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Enoturismo es un vocablo que comienza a ser cada vez mds cotidiano en nuestra sociedad.
Probablemente, si estuviéramos en otra regién fuera de Castilla y Ledn, pais, continente o
quiz&d en ofro momento o época de nuestra historia, seguramente hablar de este nuevo
concepto no tendria tanto interés y significado como lo puede tener hoy en Espana y fuera
de nuestras fronteras.

Cada vez es mds frecuente que un grupo de personas se acerque hasta las bodegas en
plenas zonas rurales, dvida de nuevas experiencias o deseosa de entrar en el atrayente
mundo del vino. Es un hecho constatado el fomento de la amistad, la elocuencia,
desinhibicién y apertura hacia los demds lo que el vino proporciona siempre que se beba
moderadamente. Vender vino es vender cultura y es vender identidad de un territorio y de

un paisaje en estado puro.

Macdonald y Denault (2001:13) en varias de sus investigaciones afirman que los turistas del
vino, buscan experiencias Unicas y auténticas a través del consumo de los productos locales
de las zonas vitivinicolas. De este modo, se aproximan a la cultura del lugar e intercambian
experiencias con las personas, la cocina, las tradiciones y el vino del destino turistico.

Es por ello que se deben remontar varios siglos en las raices histéricas de nuestro pais, para
comenzar con el andlisis del fendmeno del Enoturismo en la D.O. Ribera del Duero y sus

repercusiones sociales, culturales y econdmicas en su entorno.

En el s. XI, la produccién vinicola no era exclusiva de los religiosos, el consumo del vino entre
los laicos era una costumbre muy arraigada, que en una época en la que la gente no podia
comprar mucha carne porgque era cara, el vino era un aporte caldrico muy importante para
la dieta.

Pasados los siglos existian otros oficios relacionados con el vino y la gastronomia, tales como
el de botero, encargado de elaborar las botas o pellejos para almacenar el vino, o en los
mesones, figones y posadas, donde se procuraba al vigjero alojamiento, comida y bebida
(Diario El Norte Castilla, 2007).

En la difusion actual de la cultura de este producto también han colaborado estudios
cientificos que avalan el vino, sobre todo el tinto, como saludable cuando es consumido
con moderacién. Ya no es extrano que los médicos de cabecera aconsejen una o dos
copas de vino tinto en las comidas diarias, sobre todo por sus demostradas propiedades

cardiovasculares.

Las visitas enoturisticas a bodegas contribuyen de manera clara a la transmision de esta

cultura. Para valorarlas no es necesario tener un conocimiento previo o profundo sobre
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vinos, sino que bastan unos pequenos consejos para poner en prdctica antes, durante y
después de la visita.

Se trata de seguir esta tendencia del enoturismo que, a nivel mundial, se estd convirtiendo
en la estrella del turismo. Es fundamental, seguir las buenas prdcticas que los lideres en esta
actividad han seguido para desarrollar un negocio floreciente y con ventajas de
mantenerse activo en el futuro. Por ello, es aconsejable adaptar los proyectos y acciones de
aqguellos que lo hacen bien.

Entre los mejores en la prdctica del enoturismo estdn, sin duda, los componentes de la Red
Mundial de Grandes Capitales del vino, la asociacién agrupa a representantes de Bordeaux
(Francia), La Rioja (Espana), Ciudad del Cabo (Suddfrica), Chianti (lItalia), Melbourne
(Australia), Mendoza (Argentina), Oporto (Portugal) y Valle de Napa (Estados Unidos),
famosas a nivel mundial.

El fendmeno del enoturismo se concibe como un fendmeno que debe ser visto como una
regla generada por el modelo de una conducta social (Pearce, 1982). Desde este punto
devista, para entender la intencidén de visita de los turistas a una zona vitivinicola, es
importante determinar los atributos claves que ha de tener el destino turistico (Getz, 1999).
Estos pueden ser la estructura del lugar, el espacio, la region, la calidad de la uva, la

naturaleza del entorno y las costumbres (Hall et al., 2000).

Por otro lado, en nuestro pais la comunidad de Castilla y Ledn se estd convirtiendo en un sitio
privilegiado para el desarrollo de la actividad enoturistica, sobre todo en el eje del Duero, y
muchas bodegas, oficinas de turismo locales y provinciales, enfidades de desarrollo,
ayuntamientos y agencias de viagje de la region estdn comenzando a ver en este nicho de
mercado una importante oportunidad de negocio.

Una reflexion importante es, que lo que hoy son las diversas Denominaciones de Origen en
Castilla y Ledn, y las diferentes agrupaciones o Asociaciones de Calidad Vitivinicolas, no
tendrian hoy su esencia si hace mds de treinta anos algunos agricultores y viticultores no
hubieran apostado por el cultivo de las vides y la produccién de vino.

Lo que entonces parecia ser de “locos”, el no arrancar las cepas para destinar la tierra de
cultivo al cereal o ganado, hoy es una auténtica realidad. Desde el boom vitivinicola de los
anos noventa en Espana, crear una bodega de la nada y elaborar vino de un dia para otro,

parece estar al alcance de cualquier persona.

En la actualidad, cada vez son mds los nuevos empresarios procedentes de otfras dreas de
negocio los que han visto en este negocio del vino, la Gallina de los huevos de Oro...., pero
como todo nuevo proyecto que en un principio parece innovador llega un momento en el
que se alcanzan cifras peligrosas de saturacién y ello conlleva, a un posterior declive y

deterioro del sector. En este caso, la situacién es de una oferta superior a la demanda. Se
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consolida pues, una saturacidon de este mercado que parecia en un principio convertir a los

empresarios en auténticos Reyes Midas.

Campo! (2007) fue contundente y aclara lo siguiente: “El panorama vinicola espanol estd
siendo testigo de la llegada de grandes inversiones al sector en forma de infraestructura y
tecnologia, con la construccion de numerosas bodegas, a cual de todas mds moderna e
innovadora, asicomo de grandes hoteles de enoturismo”.

En el caso de la D.O. Ribera del Duero, el enoturismo entendido como Iniciativa para la
obtencion de beneficios en una bodega y como producto turistico, parece ir creciendo,
pero de una forma sostenida y no acelerada, es decir, su modelo de gestidon y crecimiento
no se puede comparar al de su competencia mds directa, como sucede en la region
vitivinicola de la Denominacion de Origen Calificada Rioja.

Por todo esto, es importante fomentar arte y cultura, procurando dar un aporte histérico,
con visitas guiadas a bodegas antiguas y a los monumentos cercanos, destacar la
arqguitectura sobresaliente con parques, jardines y vinas, y el alojamiento en hoteles con
encanto, sumados a los spa, y mejor aln a los balnearios. Fomentar las experiencias relativas
al vino y el ambiente que lo rodea ofreciendo musica en vivo, teatro o cine entre los
vinedos, ya que este anfiteatro natural es un espléndido espacio para relajarse con una
copa de vino.

Ofrecer, igualmente, visitas guiadas por los vinedos, degustaciones, restaurantes para
gourmets y tiendas donde los visitantes puedan adquirir ciertos vinos experimentales que no

salen al mercado.

Aportar experiencias innovadoras con espacios interactivos para presentar al vino como una
experiencia multisensorial y prdctica, desde la vina y la elaboracion hasta la degustacion
final del vino. Al mismo tiempo, potenciar e implementar proyectos y programas con
métodos ecoldgicos, practicas biodindmicas y orgdnicas para la elaboracién del vino. Es
importante enfocar y dirigir fodos estos aspectos integrados en el concepto del enoturismo

como transmisor de cultura de toda la regién (Getz y Brown, 2006).

De esta manera, se parte de la necesidad de creacion, organizacion y ejecucion de las
Rutas de Vino de Ribera del Duero. El producto turistico “Ruta del Vino", consiste en la
infegracion bajo un mismo concepto temdtico de los recursos y servicios furisticos de interés,
existentes y potenciales, de una zona vitivinicola, planteados desde la autenticidad y la
vocacioén vivencial, con el fin de construir un producto desde la identidad propia del

destino, de facilitar la comercializacién conjunta de toda la zona, y de garantizar el nivel de

'Presidente de la Academia del Vino de Espana.
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satisfaccion de la demanda, impulsando asi el desarrollo econdmico-social integral de la
misma (Diario El Norte de Castilla, 2007).

Bell y Valentine (1997:149) mantienen que una regién determinada debe crear unos activos
propios para protegerse del sistema globalizado que impera en la actualidad, es decir,
gracias a los productos locales como son los productos de una regidn vitivinicola, la regidon
puede crear y construir una identidad propia y singular. Consiguiendo ademds importantes
beneficios econémicos.

Es importante destacar el valor enolégico del producto vino. Sin cultura del vino, no hay ruta
del vino vy sin ruta del vino no hay producto turistico. La viticultura es el eje temdtico de este
producto y el furista debe percibirlo durante todas las etapas de su vigje y en cualquier

componente de la cadena de valor turistica que constituye la Ruta (Bruwer, 2002).

El concepto "Ruta del Vino” requiere una gestion en una doble concepcidn, tanto territorial
(un drea que es soporte del producto y que ademds es el recurso a consumir) como
sectorial (un auténtico producto turistico puesto en el mercado y accesible a sus
consumidores por un precio determinado). Asi, frente al turismo de masas producido en
cadena y dirigido a un publico escasamente diferenciado y con bajos niveles de exigencia,
en el modelo turistico-enoldgico de Castilla y Ledn, debe primar un modelo de produccion
artesanal y a pequena escala, buscando al mdximo la autenticidad de la experiencia
turistica, dirigiéndose a un publico individualizado y muy exigente. Las Ultimas tendencias del
ocio y del turismo se dirigen a la produccién y a la fransmision de experiencias y vivencias.
Sin duda, el vino es un elemento privilegiado ya que, al margen de que a partir de él se
pueden promover multitud de actividades de todo tipo, es sobre todo, un productor de

sensaciones (Mancha, 2007).

En realidad, el enoturismo no se dirige a un turista espectador que mira el mundo del vino a
través de un escaparate, sino que quiere participar e integrarse en una forma de vida y para
conseguirlo estd dispuesto a implicar a todos sus sentidos, buscando una experiencia y una
compresion sensorial completa de todo lo que significa el mundo del vino.

Es importante dirigir la mirada a la Denominacién de Origen Calificada Rioja, que incluye un
Plan Estratégico de Gestidon a largo plazo, en el que destaca como principales factores del
éxito del enoturismo en su regidn, los siguientes: la imagen del producto, el territorio, el valor
enoldgico, la autenticidad, la vivencia cultural, la calidad gastrondmica, la hospitalidad e
informacion turistica, equipamientos e infraestructuras.

La Imagen que se proyecta sobre el mercado debe ser coherente con las expectativas que
se desea evocar entre los turistas potenciales. Una imagen negativa del producto Ruta del

Vino serd aquella que no sea capaz de atraer la atencidon de turistas potenciales o de



1. INTRODUCCION

generar unas expectativas acordes con la realidad del producto (Maddern y Golledge,
1996).

Por otro lado, no se debe olvidar la imagen del producto de cara al destino y sus residentes.
Debido a su gran interactividad con la poblacién local, el producto Ruta del Vino debe
también comunicar una imagen que genere entre residentes unas expectativas positivas
capaces de cumplir (Williams, 2001).

El turista y el territorio son dos factores clave que determinardn claramente la demanda vy la
oferta del producto Ruta del Vino. El turista como elemento clave del negocio turistico debe
ser el punto de mira de cualquier desarrollo o medida en el lado de la oferta enoturistica, es
decir, cada programa de gestidn de enoturismo, bien desde un Organismo, Institucion,
Empresa o Bodega, debe estar orientada hacia los diferentes estereotipos de clientes y
necesidades.

El territorio juega un papel muy importante y se establece como base o marco de referencia
del desarrollo de la oferta del tfurismo del vino en el destino. El valor enolégico de la Ruta del
Vino determina el peso del elemento vino como eje vertebrador de la experiencia turistica
(Pike, 2002).

En la siguiente figural se comprende de forma clara y répida, la interrelacion de los agentes
que se ven implicados en el desarrollo de la gestién del enoturismo (tanto desde el punto de

vista de la oferfa como de la demanda).

Bodegas

Otras
empresas

Administracion

Figura 1. Relacién de agentes que intervienen en la gestion del enoturismo
Fuente: elaboracion propia a partir de las lecturas realizadas
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Para entender mejor los anteriores comentarios y reflexionar sobre la investigacion de
estudio, se ha procedido a la estructuracion del mismo en varios capitulos:

Los Antecedentes y Marco Tedrico, muestran una aproximacion hacia la definiciéon de
enoturismo y hacia los contenidos fundamentales que recoge La Carta Europea de
Enoturismo creada por RECEVIN2, asi como la situacién en nuestro pais y fuera de nuestras
fronteras del desarrollo de este nuevo fendmeno. Con el oportuno tratamiento se podrd
comprobar cémo actian el resto de vecinos europeos y también la nueva competencia
surgida en los paises del Nuevo Mundo.

« En esta seccion, se realiza un estudio del fendbmeno del enoturismo vitivinicola en los
paises del Viejo Mundo (Europa) frente a los mds recientes, llamados paises del Nuevo
Mundo (América, Australia y Chile). Entender y contemplar sus estrategias de gestion y
comunicacion en disposicién de este turismo enoldgico.

« A continuacién se estudia el desarrollo de la tradicién vitivinicola y los inicios de la
cultura del vino en Espana. Observar los nuevos cambios en el sector vitivinicola. El aumento
e incremento de las llamadas Catedrales del Vino en Espaia, el giro hacia las nuevas lineas
de negocio dentro del sector. El papel que juegan las Denominaciones de Origen espanolas
y comprobar las influencias recibidas fuera de Espana. Se puede reflexionar sobre la
evolucién de comarcas que han pasado de ser Asociaciones de Calidad del Vino a obtener
en el ano 2007 la certificacion oficial de Denominacion de Origen.

» Después se estudia en profundidad el estudio de la D.O. Ribera del Duero y de su
competencia mds directa como es la zona vinicola de la D.O.C. Rioja, llegando al principal
objeto de estudio de esta Tesis:

Valorar y conocer con mayor profundidad el fendmeno del enoturismo y sus acciones en la
zona vinicola de la D.O. Ribera del Duero en Espana, como modelo de gestion vy
comunicacion en el sector del vino, considerdndose varios pardmetros de calidad. Medir y
conocer el grado de satisfaccidn de los clientes en el disfrute de los servicios de enoturismo

que ofrecen las bodegas de la D.O. Ribera del Duero en Espana.

Los Objetivos del Estudio dan paso a la fijacion del Material y Métodos empleados en la Tesis
de Investigaciéon. En esta Ultima parte, se estudian y explican las técnicas y metodologia
aplicada en la investigacion:

« Técnicas cualitativas, a través de la realizacidon de encuestas a diversos profesionales

y gestores del sector y, técnicas cuantitativas con la utilizacion de tres modelos de

2Recevin es la Red Europea de las Ciudades del Vino. Su presidente Zambon (2006) durante la
presentacion de la Carta Europea del Enoturismo en Paris, estima que el nUmero de los enoturistas en
Europa se acerca a los 20 millones y que a un gasto de 1 € en cada bodega, corresponde a un gasto
de 5 € en el territorio. “Con un adecuado y constante trabajo de promocidn se prevé el aumento de
esta cifra en el transcurso de tres anos “(Zambon, 2006).
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cuestionarios que aplican el sistema multicriterio e incluyen el método del Coste de
Valoracidn Contingente en alguna de las preguntas de los cuestionarios.

« De esta forma, se muestra a través de los resultados de los cuestionarios (realizados
en la poblacién de Castilla y Ledn sobre los servicios de enoturismo que ofrecen las bodegas
en la Ribera del Duero, y opinidn de los planes de comunicacién a través de Internet en
Rioja y Ribera del Duero), las encuestas (realizadas a gestores del sector vitivinicola), la
comparativa realizada sobre los planes de comunicacién y gestion en Internet con otras
regiones vitivinicolas (comparativa entre D.O.C. Rioja y D.O. Ribera del Duero) vy los diferentes
modelos de gestion del enoturismo en varias bodegas de la D.O. Ribera del Duero, las
respuestas a las preguntas de investigacion.

« Portanto, en la elaboracién de esta investigacion se han empleado tanto fuentes de
informacién secundarias como primarias. Fuentes Secundarias, a través de la utilizacién de
bibliografia sobre Turismo y Vino, Gestidn y Marketing del Enoturismo, Comunicacién e
Internet, documentos e informes sobre enoturismo, referencias electrénicas y alusiones de
contenido a varias pdginas Web.

Las fuentes primarias se han obtenido a partir de la informacién extraida de los dos modelos
de cuestionarios efectuados a la poblacidn de Castilla y Ledn y de las encuestas realizadas

a los profesionales del sector.

Finalmente, en la parte de Resultados y Discusion, se ofrece una vision de las controversias
sobre los aspectos negativos y positivos del tema de estudio, ademds del andlisis y

explicacién de los resultados obtenidos a partir de las técnicas y métodos utilizados.

En definitiva, se toma también como protagonista a la figura del enoturista y amante del
vino vy su relacién con la cultura de éste; COmo es este tipo de visitante - consumidor y a la
vez turista, descubrir cudl es el estereotipo mds comuin de visitante, qué es lo que espera de
una visita cuando acude a una bodega de la Ribera del Duero, valores que tiene en cuenta
para decidir la eleccién de una bodega, qué actividades realiza en determinadas bodegas
y cudl es el objetivo principal de su visita.

Se plantea conocer y averiguar si es posible establecer un método de cuantificacion
econdmica para establecer un sistema de tarifa en la visita de las bodegas de la
Denominaciéon de Origen Ribera del Duero. Reflexionar y analizar si la creacion de los
Departamentos de Comunicacion & Marketing de las empresas vinicolas han contribuido al
fomento de las visitas a las mismas y a conseguir rentabilidades econdmicas y beneficiosas
para éstas.

De igual modo, se compara la D.O. Ribera del Duero con D.O.C. Rioja, en cuanto a los
planes de comunicacién utilizados y la utilizacién del medio Internet para la promocion

enoturistica en respectivas zonas.
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En resumen, conocer el estado de la situaciéon del enoturismo en la D.O. Ribera del Duero
2004-2007 principalmente, averiguar sus origenes, causas y factores principales que
confribuyen al desarrollo del enoturismo en esta comarca y tener un mayor conocimiento de
los diferentes modelos de gestidon y comunicacion del ecoturismo a fravés de varias

bodegas de dicha regioén.

No por ello, es menos importante destacar a lo largo de toda la investigacién realizada la
importancia que adquieren los procesos de comunicacion y promocion, en el desarrollo y
gestion del enotfurismo bien para una bodega, una comarca vitivinicola o Consejo
Regulador.

Ordozgoiti y Pérez (2003), mantienen que las nuevas formas de comunicacion se han
impuesto en nuestra sociedad actual por la necesidad de diferenciar productos y marcas y
para poder clarificar y distinguir la imagen que llega a los consumidores y receptores a

fravés de los nuemerosos mensajes que reciben.

Esta necesidad de identificacién de cada marca ha creado a su vez la necesidad de
normalizar la correcta y homogénea imagen de las empresas (con la colaboracién de la
teoria de la informacién, de la psicologia, de la semidtica, de la lingUistica y otras
disciplinas), con dos objetivos bdsicos (Ongallo, 2004):
« Crear una imagen propia, clara, atractiva, de fdacil memorizacién y gran poder
distintfivo.
 Mantfener dicha imagen de una forma homogénea y coherente en todas las

instituciones, dando las normas oportunas para ello.

El sector vitivinicola también ha visto la necesidad de incorporar nuevas férmulas de
comunicacion y de publicidad. Casi todas las empresas vitivinicolas tienen a su disposcidn
un Manual Estratégico de la gestién de la comunicacion que persigue fundamentalmente,
establecer una identidad corporativa diferenciada y atraer a diferentes publicos.

La imagen ha cobrado una enorme importancia en casi todos los campos de la sociedad y
las técnicas de comunicacidén son empleadas tanto por la oferta de los productos
vitivinicolas (bodegas, Consejos Reguladores, empresas de rutas de vino) como por la
demanda (turistas del vino) en el momento de recomendar la visita de una regidn o bodega
vitivinicola.

En la siguiente figura 2, se aprecian los factores que intervienen en la creacién y formacion
de una imagen y un poscionamiento del territorio, del producto o la marca para la buena

gestion del turismo de una zona determinada.
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Gestion del

turismo

Identidad del
lugar, marcay
producto

Comunicacion

Posicionamiento
e Imagen del
lugar, marca y

producto

Plan
estratégico de
gestiéon del
territorio

Figura 2. Modelo estructurado de la gestion del turismo
Fuente: Tourism Management (Gross y Brown, 2008)
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2.1. Aproximacion a la definicién de Enoturismo

Si se consulta el vocablo enoturismo en el Diccionario de la Real Academia Espanola, para
conocer su significado exacto, se encuentra con la sorpresa de que no existe ninguna
entrada con ese nombre. Sin embargo, el enoturismo es un fendbmeno que cada vez goza
de una mayor importancia, asi como de un creciente niUmero de adeptos y expertos del
tema. Actualmente, la definicién de este nuevo vocablo como es el enoturismo, puede

encontrase en platarformas digitales y en varias enciclopedias de consulta.

Puede decirse que el enoturismo es el "Turismo del Vino" o “Turismo enoldgico”, entendiendo
como tal no sélo la visita a bodegas, sino aquel que gira en torno a la riqueza cultural -

artistica, paisajes y gastronomia que rodean el mundo del vino.

También se puede entender por enoturismo las siguientes dos apreciaciones:

“Desarrollo de las actividades turisticas y de ocio y tiempo libre dedicadas al descubrimiento

y disfrute cultural y enoldgico de la viia, el vino y su territorio” (Pérez, 2005).

“Integracién en un mismo concepto temdtico de los recursos y servicios turisticos, existentes y

potenciales, de una zona vitivinicola” (Cdmara de Comercio e Industria de Valladolid, 2005).

Por otfro lado, Yllerad® (2007) define enoturismo como un fendmeno en el que los mundos del
vino y turismo se funden para ofrecer una combinacién de sus respectivas culturas, magias y

atractivos.

Del Rey4 y Latre’ (2007) mantienen la misma idea a la hora de definir el enoturismo como “....
imagen, ocio, cultura, salud [....] muchas cosas que acompanan al vino y que en cierto

modo todavia en Espana no se sabe aprovechar”.

A través de estas definiciones puede contemplarse la idea de que si se habla de enoturismo,

se tendrd que relacionar el vino con actividades y experiencias que lo rodean.

Estas matizaciones son importantes por el hecho de que este tipo de turismo no sdélo
beneficia a las bodegas que reciben visitantes, sino que actia como potente dinamizador
de la economia de los alrededores: pueblos, ciudades, comarcas, regiones y paises. Tales

son la existencia de los planes de desarrollo rural que se ponen en marcha para impulsar las

3Gerente y Director de Marketing del Grupo de Bodegas Yllera.
4Presidente de la Federacién Espanola del Vino.
SSocia fundadora de la empresa de Rutas de Vino Enodestino.
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zonas rurales. Enfre estos planes destacan el Programa de Desarrollo Leader (Red espanola
de Desarrollo Rural), el Proder (Programa Operativo para el desarrollo y diversificacion de las
zonas rurales), Iqual (Lucha contra las discriminaciones y desigualdades) y el programa

Intereg (Desarrollo regional que favorece la cooperacion entre regiones europeaqs).

La naturaleza de la industria del vino estd directamente relacionada con el turismo del vino.
Este producto que bien se asocia al relax, a la cultura culinaria, al infercambio social y
cultural con otras personas, es el ndcleo vy la célula vital del fendmeno enoturistico (Dodd,
1995). Hall (1998), entiende al enoturismo como una forma interesante de turismo que ha

fomentado las acciones de gestion del territorio y de las actividades del marketing.

En Europa, el turismo del vino se ha desarrollado de forma oficial a través de rutas de vino
(Hall, Sharples y Cambourne, 2000). Segin un estudio presentado en la Feria Vinitaly por
Wilson (2005), cada 10 € gastados en una bodega generan al menos 50 € de ofros gastos
turisticos en la region visitada. El turista del vino no sélo estd interesado en visitar bodegas y
probar sus vinos, sino en conocer la cultura de la tiera donde se producen, sus
manifestaciones artisticas, su historia, sus costumbres, sus platos mds tipicos y porqué no,
pasar unos dias de descanso en medio de su naturaleza practicando algin entretenimiento,

deporte o visitando algin balneario.

Pese a ello, no todos los paises productores de vinos tienen la misma vision a este respecto.
Asi, el gasto medio de un enoturista en Espaia alcanza los 10 € dia y la estancia media es
inferior a los dos dias. En cambio, Alemania recibe un gasto medio de 80 € y una estancia de
tres dias; las regiones francesas de Alsacia y Borgona cuentan con unos ingresos de 90y 75 €
respectivamente, con una estancia media de cuatro y cinco dias; Australia de 50 € y una

estancia media de tres dias (Wilson, 2005).

En cambio, en otra vertiente estd el ejemplo americano con el Valle de Napa a la cabeza.
Reciben en torno a cuatro millones de visitantes anuales, debido en parte a lo que ellos
consideran "proximidad" con San Francisco (1:30 h. por carretera si la circulacion es fluida), la
ciudad de San Francisco, pese a tener 800.000 habitantes recibe 10 millones de turistas,
atraidos por su riqueza en actividades de ocio, cultura y gastronomia. Es en esta zona del
Napa, a pesar de ser una zona relativamente joven en cuanto a tradicién vitivinicola, sobre
todo si se compara con el Centenario Mundo de tradicidén vitivinicola como es Europa, todo

gira entorno al fendbmeno del enoturismo.
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En estas tierras del Napa Valley, las carreteras tienen en los arcenes serigrafias de racimos de
uvas. Existe un centro interactivo llamado El Copia$, donde el visitante puede investigar las
intersecciones culturales entre el vino, la gasftronomia y el arte, asi como con una
importantisima filial en Santa Helena del Culinary Institute of América? (Cdmara de Comercio

e Industria de Navarra, 2006).

Practicamente todas las bodegas pueden visitarse (mientras que en Espana sélo pueden
visitarse entre el 15% y 20%), y se organizan entre ellas para que el visitante pueda hacer un
recorrido diario de tres bodegas, mds cena en un restaurante local y alojamiento en alguno
de los numerosos hoteles con encanto de la zona que siempre cuenta con alguna
decoracion basada en lo que es el principal motor econdmico del valle. Todas las bodegas
cuentan con una tienda especializada en la que no sélo se vende vino, sino todo tipo de
articulos con algun motivo vitivinicola, desde manteles hasta "musica para pasear entre
vinedos". Los restaurantes cuentan con una cuidada seleccidon de vino y muchos de ellos
ofrecen menUs con maridajes. Las calles e infraestructuras estdn perfectamente limpias y
cuidadas. No se ve maquinaria agricola ni tubos de riego por las calles del pueblo o del

entorno.

Es cierfo que mucha gente se refiere despectivamente a Napa como la "Disneylandia del
vino", pero no es menos cierto que las cifras mencionadas anteriormente hablan por si solas,
y que mds de un 25% de la facturacion de las bodegas se produce por ventas realizadas en

el punto de venta de la propia bodega.

El desarrollo del enoturismo sirve para crear empleo vy fijar a la poblacién en los pueblos, pues
dinamiza las economias locales. Es un turismo desestacionalizado y de un nivel adquisitivo
medio/alto, con un nivel cultural también medio/alto. En general, se trata de profesionales
liberales cuya edad oscila entre los 25 y los 60 anos, intferesados en un tipo de ocio que les
reporta un mayor valor anadido y a los que no les importa en exceso el precio de los

servicios sino la calidad de los mismos (Cdmara de Comercio e Industria de Navarra, 2006).

En primer lugar, deben concienciarse las bodegas que recibir visitantes no es una molestia,
sino una forma de ganar clientes, no sélo por la cantidad de vino que pueden vender "in

sifu", sino porque el visitante, a la hora de enfrentarse ante un lineal con una extensa gama

®Centro Enoturistico situado en la zona vitivinicola de Napa Valley (California, EE.UU), varios
bodegueros, propietarios, endlogos de varias bodegas y profesionales de turismo como Alejandro
Ferndndez de Pesquera, Cristina Alonso de la Empresa Rutas de Vino, explican que El Copia puede ser
comparado perfectamente con el Museo del Vino de Dinastia Vivanco en La Rioja (Briones — Logrono,
Espana) y con el Museo de Penafiel en Valladolid.

’Se trata de uno de los Centros Culinarios de formacién mds importantes del mundo creado en 1946 en
EE.UU. Llamado también The Cia. Disponible en Internet: http://www.ciachef.edu/[Consulta: 22 de
marzo de 2007]
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de vinos, siempre se decidird por aquel del que recuerda la visita a la bodega y por la

profesionalidad y trato recibido con lo que se fideliza al cliente.

Hoy dia, el turismo del vino tiene un enorme potencial turistico y econdmico, pero la
pregunta clave es cudles son sus publicos estratégicos (Hall et al., 2000). Un factor decisivo
que ha sido foco de muchas de las investigaciones de Johan Bruwer en 2002, Yooshik Yoon y

Muzaffer Uysal en el ano 2003.

En segundo lugar, es necesario que también se conciencien las administraciones locales,
porque apoyando el desarrollo de este tipo de turismo (bien sea facilitando la contratacion
de personal cudlificado, ayudando a la promocién de rutas turisticas o promoviendo el
asociacionismo entre los principales actores implicados) favorecen no sélo a las bodegas,
sino a los restaurantes, comercios, servicios de ocio, balnearios, museos, hoteles de la zona,
lo que repercutird mds adelante en un reconocimiento de la regién y de la calidad de los
productos que en ella se ofertan. Por este moftivo, son muy importantes las alianzas
estratégicas entre bodegueros, restaurantes y administraciones para conseguir el desarrollo
de una zona o ruta vinicola (Telfer, 2001). A continuacién se muestra un ejemplo de

desarrollo de determinadas alianzas estratégicas en la ruta vinicola del Nidgara.

Tabla 1. Ejemplo de alianzas estratégicas en la Ruta del Vino del Nidgara (Canadd)
Fuente: D.J. Telfer (2001)

Level Type Selected examples
Horizontal (Inter-Winery alliances) Formal organisations or Boards & VA, Wine Council of Ontario, NOTL Wine Marketing
Board., Miagara Wing Route, Northeast Wine Route
Festivals & Events « Niagara grape and wine festival
Marketing - Formal & Wine Council of Ontario, Internet, Wine Trails Newspaper,

Brochures for six unforgettable weeks of summer and the

Miggara grape and wine festival

Marketing - Informal @« Referring customers to other wineries for tastings

Operations/Reszarch » Boftling and storing wine for others, sharing of research, Brock
University Wine Institute

WVertical (Multi-sactor alliances) Tour operators # Inniskillin Winery and Japanese Tourist Board, Andres Wines

links to 50 4 tour operators, bicycle tour companies

Accommodation » Miagara-on-the-Lake Wineries links with area B & Bs and
hotels

Food sector & Tastes of Niapara. chef appearances at wineries, Savour
Miagara

Festivals o Tastes of Niagara. Grape and Wine Festival

Sponscrs » Sponsorship of wine and food festivals by [nancial institutions

(Canada Trust), small business club

De esta manera, gracias a la creacién de estas acciones, se pueden conseguir resultados
eficientes para incrementar el desarrollo turistico y econdmico de la zona. Con la unidn de
todas las fuerzas es mas facil lograr los objetivos marcados y conseguir altos beneficios para

todos los agentes involucrados (Crompton, 1979).
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Finalmente, los propios habitantes poseedores de negocios comerciales o del sector servicio
han de tomar conciencia del auge de este tipo de turismo y de la necesidad de ofertar
calidad a los turistas que lo practican porque se trata de una apuesta segura de futuro. Se
debe reconocer también que el turismo del vino envuelve la planificacion, gestion y
desarrollo de una estrategia de marketing del destino (Getz, Dowling, Carlsen y Anderson,
1999).

2.1.1. La Carta Europea del Enoturismo

Es importante mencionar en este capitulo, las puntualizaciones y consideraciones que La
Carta Europea de Enoturismo (2005), recoge acerca de la gestion de los territorios que van a
desarrollar actividades de enofurismo.

Se planten diversos apartados (varios capitulos) en los que se fija de forma contundente los
aspectos que el gestor de un territorio enoturistico debe tener en cuenta para gestionar el
territorio.

No obstante, existe también una Carta Europea de Enoturismo, centrada en el sector
privado que expone y considera los aspectos fundamentales para dirigir las acciones
principales sobre actividades de enoturismo, por parte de los entes privados que

comercialicen este fendmeno (Consultar Anexol).

Se exponen a continuacién los aspectos8 mds importantes que se han de tener en cuenta,

para considerar un territorio como destino enoturistico (Pérez, 2005).

Las consideraciones previas que se han de tener en cuenta segin La Carta Europea de
Enoturismo (2005) son las siguientes:

El gestor de un territorio enoturistico, con la adhesion a esta Carta Europea del Enoturismo,
escogen promover un desarrollo turistico compatible con los principios del desarrollo
sostenible. Se compromete a privilegiar la coherencia de las acciones realizadas en su
territorio y a operar en la éptica del largo plazo.

Los objetivos marcados para un territorio considerado como enoturistico son los siguientes:

» Diferenciarse como territorio, especialmente en materia de turismo.
« Trazar, en materia de turismo, objetivos mds ambiciosos.
« Implicar en su politica, en mayor medida, a todos los agentes del turismo.

« Influenciar el desarrollo del turismo en su territorio.

8Esta informacion ha sido obtenida en el lll Congreso Nacional de Museos del Vino en Espana 2005
(Rioja).
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« Fortalecer las actividades de sensibilizacion de los visitantes.

« Favorecer en el territorio un desarrollo socioecondmico que respete el
medioambiente.

« Desarrollar productos turisticos originales, de calidad y altamente competitivos, tanto
en los mercados nacionales como internacionales.

« Dotarse de un conjunto de instrumentos para evaluar las politicas turisticas.

Para todo ello es importante y fundamental contar con unos compromisos que deben
aceptar y respetar los principios del desarrollo sostenible enunciados con la presente Carta
Europea del Enoturismo, adecudndolos al contexto local.

Hay que definir una estrategia a medio plazo (3 ahos) a favor de un desarrollo enoturistico
en el propio territorio.

La estrategia deberd fijar los objetivos a conseguir en materia de:

» Defensa y valoraciéon de la Cultura del Vino.

 Desarrollo econdmico y social.

 Proteccién y mejora de la calidad de vida de los habitantes.

» Control de la afluencia y de la tipologia de turistas y mejora continla de la calidad de la

oferta turistica.

Es importante, por tanto, promover un desarrollo enoturistico sostenible de calidad, en el que
los Gestores del Territorio, promoverdn un desarrollo enoturistico sostenible basado en los
criterios de la calidad. Para ello, los gestores del territorio asumen en su totfalidad los

principios y contenido definidos en el “Vademécum”? de las Rutas del Vino Europeas.

Articular esta estrategia en un programa de actuacion anual cuyos objetivos deberdn ser
principalmente: Crear una oferta turistica especifica, en la que el territorio enoturistico
promoverd la creacién de productos y de actividades turisticas que favorecerdn el
descubrimiento y la interpretacion de la Cultura del Vino, en su mds amplia acepcidn. Estos
productos de calidad, auténticos, podrdn ser identificados como prestaciones de servicios

por parte de los posibles clientes.

Es clave mejorar la oferta turistica, por lo que las entidades gestoras de un territorio
enoturistico, para satisfacer las expectativas de los clientes, deberdn desarrollar, junto con
los socios, un programa de mejora de la calidad continua de la oferta turistica, a través de:

e El conocimiento de los clientes. Los productos y las actividades turisticas deberdn ser

concebidos para mercados bien determinados y en funcién de los objetivos de enoturismo.

?Principios fundamentales que rigen la Carta Europea de Enoturismo.
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e Gestion integral y continua de la Calidad. Se velard por la gestion de la calidad en todos
los campos: las estructuras de recepcidn, los equipos vy las instalaciones turisticas, todas las
prestaciones de los servicios, los productos turisticos, la promocién y la comercializacion.

e La busqueda de nuevos clientes. Las entidades gestoras deberdn tratar de encontrar

nuevos clientes sensibles al furismo sostenible y de calidad.

Serd fundamental crear una oferta vitivinicola atractiva para el consumidor enoturistico vy
fomentar la adaptacién de la oferta vitivinicola vinculada al desarrollo enoturistico a las
necesidades y exigencias de los publicos objetivo, en todos los campos: acceso, recepcion,
equipos e instalaciones, servicios, personal de atencién al cliente, cata, compra de

productos.

Se sensibilizard a los usuarios, a través de:

e Educacidn e interpretacion. La educacion hacia el medioambiente y la interpretacion del
patrimonio enoldgico constituirdn una prioridad en la politica turistica del territorio.

* Informacidén. Deberd proponerse una informacién de calidad y de facil acceso para los
visitantes y los habitantes del territorio, en particular sobre |la oferta turistica, la excepcional
rigueza de la Cultura del Vino.

* Marketing, gestion y promocion responsable. Las actividades de promocién y de venta del
territorio enoturistico deberdn permitir también sensibilizar a los visitantes con los valores
reales del territorio, asi como con los principios del desarrollo turistico sostenible. Estas

actividades deberdn contribuir a la gestién de los visitantes en el tiempo y en el espacio.

Otro factor importante serd la formacién a los protagonistas. Esta formacion deberd
constituirse en un instrumento fundamental para la actuacién de la estrategia de desarrollo
sostenible en el territorio enoturistico. Deberdn organizarse, regular y periddicamente,
programas de formaciéon sobre el desarrollo sostenible para los técnicos del territorio
enoturistico.

Se compromete, en particular, a organizar seminarios para los agentes turisticos sobre la
cultura del vino vy, asimismo, organizar seminarios para los agentes del sector vitivinicola

sobre desarrollo y planificacidn turistica sostenible.

Mejorar la calidad de vida de los habitantes deberd constituirse como una prioridad con el
fin de preservar la calidad de su relacion con los visitantes. Con esta perspectiva, el territorio
enoturistico favorecerd la participacion de los residentes en las decisiones, la promocién de
la ocupacién local, la promocidén de los intercambios y de los contactos entre los visitantes y

los habitantes.
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Otra de las premisas a realizar, la constituye la defensa y valoracién del Patrimonio Natural,
Cultural e Histérico del Vino, a través de:

* El respeto por la capacidad de carga de territorio. Deberdn tomarse medidas especificas
para garantizar la continuidad del desarrollo turistico en los limites de la capacidad de
carga y en los limites de las modificaciones aceptadas y razonables del ambiente natural,
cultural y social del territorio.

* La valoracién del patrimonio relativo a la Cultura del Vino. El desarrollo turistico del territorio
se fundard sobre la valoracién del patrimonio natural, cultural e histérico.

* Proteccion de los recursos naturales. Deberdn disponerse sobre el territorio unos programas
de gestion de los recursos hidricos, de las energias y de los espacios, en asociacion con los
colectivos locales.

e Contribucidn del turismo a la manutencién del patrimonio. Deberdn definirse unos sistemas
que permitan el desarrollo turistico asi como la conservacion, el mantenimiento y la

valoracién del patrimonio cultural e histérico local.

El Desarrollo Econémico y Social, deberd fundamentarse, a través del:

e Apoyo a la economia local. Las acciones emprendidas por el territorio enoturistico
estimulardn las iniciativas que asocian a los diferentes sectores de la economia. Con este fin,
el territorio enoturistico favorecerd la organizacién de un circuito de distribucion de los
productos y de los servicios locales.

» Desarrollo de nuevas formas de ocupacion. El territorio enoturistico debe comprometerse a

promocionar nuevas formas de ocupacion en el sector turistico.

Otro de los pasos a llevar a cabo, es el Control de la afluencia y de la Tipologia Turistica,
mediante el:

e Conocimiento del flujo de visitantes. Deberdn disenarse unas medidas de andlisis y de
control regular del flujo de visitantes en el tiempo y en el espacio, con el fin de adoptar los
métodos de gestidon del flujo del mismo.

e Canalizaciéon del flujo de visitantes. La implantacion de instalaciones turisticas, la
organizacion de los itinerarios de descubrimiento del territorio y la informacién a los visitantes,
deberdn contribuir a la canalizacion del flujo turistico, y asi favorecer una experiencia de
calidad para los visitantes. Estas medidas deberdn permitir, al mismo tiempo, incrementar el
impacto econdmico de las actividades turisticas en el territorio, y favorecer su
desestacionalizacién.

e Control de los transportes. Deberdn realizarse actividades de promocién del uso de los
tfransportes colectivos, tanto para el acceso al territorio enoturistico, como para los
desplazamientos dentro de sus limites. Reducir la circulacidon de vehiculos constituird una

prioridad, asi como promocionar el uso de bicicletas, caballos y desplazamientos a pie.
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e Gestion e integracion de las instalaciones turisticas. La rehabilitacion del patrimonio
edificado preexistente serd preferida a la realizacién de nuevas construcciones. Por otro
lado, deberdn establecerse unas cartas de compromiso para garantizar una creacion y una
gestion apropiada de las estructuras de recepcién, siendo prioritario el uso de materiales

locales, asi como el respeto a los vinculos arquitectdnicos.

Una accidén que no ha de olvidarse y que es fundamental para la difusién de todo proyecto,
es la Promocién y Comercializaciéon del Patrimonio enoturistico.

La promocion y comercializacion del patrimonio enoturistico deberd constituirse en una
prioridad para los gestores del territorio. Una correcta promocién y comercializacion de la
oferta enoturistica del territorio garantizard unos flujos de demanda que respondan a los
principios del desarrollo sostenible. Los gestores del territorio se comprometerdn a poner en
marcha las actuaciones debidas para generar nuevos flujos de demanda hacia el territorio,

de acuerdo a un plan de marketing especifico.

Puede observarse que la Carta Europea de Enoturismo fija las bases principales por las
cuales, la gestion del enoturismo debe tener unas reglas unificadas y coherentes para
facilitar todos los esfuerzos de cooperacién entre todas las Instituciones. De esta manera, se
facilitard de forma eficaz la evolucidn y desarrollo de las actividades enoturisticas en nuestro

pais y a nivel europeo.

Cusimano'® (2007) explica que es vital y necesario regirse por unas directrices a la hora de
actuar en este dmbito: “El esfuerzo y la colaboracién conjunta es fundamental entre todos
los empresarios, asociaciones y organismos”.

Por su parte, Galdoqui''! (2007) ofrece una mayor importancia a los procesos de
comercializacién del enoturismo en Espana. Sus palabras asi lo confirman: “Con la iniciativa
de la creacién del Hotel en Alava por Frank Ghery, hemos ayudado a crear toda una
empresa y negocio a su alrededor. Toda la Comunicacion generada previamente, ha
hecho que antes de inaugurar oficialmente nuestro Hotel, el publico ya hablara de nosotros

casi un ano antes de su apertura y que se acercara a visitar los alrededores”.

Ruiz Martinez'2 (2007) apunta también que el enoturismo es un mercado con mucho futuro
gue coincide con el perfil del turista moderno, una idea que han entendido a la perfecciéon
destinos como La Rioja o Jerez. Y llega a la conclusidn de que hay una necesidad de

colaboracion de todos los sectores: “La oferta del enoturismo es algo diferente a la

10Director General de la bodega Abadia de Retuerta perteneciente a la Asociacién de Vinos de la
Tierra de Castilla y Ledn.

TRepresentante de las bodegas de Marqués de Riscall.

2Director de la empresa de Rutas de Vino Entrevinos.
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elaboracién del vino, el cliente de este sector es un turista y lo que va es a disfrutar, no sélo
visitard bodegas, sino que comerd en un restaurante cercano, se hospedard en un hotel de
la zona, visitard museos culturales y en definitiva, se mostrard interesado por todo el

patrimonio cultural y artistico que ofrecen los alrededores”.

2. 2. Andlisis de la tradicion vitivinicola y del Enoturismo en los Paises del Viejo Mundo

El Enoturismo es ya una realidad consolidada en varios paises, en general, en aguellos que
ocupan los primeros puestos en los sectores del turismo y de la produccidn de vinos.

Espana, que también es una potencia mundial en los dos dmbitos, sobre todo si se la
compara con el resto de Europa, los llamados paises vitivinicolas del Viejo Mundo'3, (2°
puesto en visitantes extranjeros, con 53,6 millones, y 3° en produccién vinicola) no ha

desarrollado aun de manera generalizada y sélida este nicho de mercado.

Tabla 2. Cifras de visitas a Regiones Vitivinicolas del Mundo (Ao 2005)
Fuente: Informe de Enoturismo en el Valle del Duero (Cdmara de Comercio e Industria de Valladolid,

2005)
Puesto Turistas
Produccién extranjeros Millones de
de vino (millones, 2005) Enoturistas

FRANCIA 1° 75.1 (19 7.5 (1°)

ITALIA 2° 37,1 (4°) 3.5 (39

ESPANA g 53,6 (2°) 1 (52)

ESTADOS UNIDOS | 4° 46,1 (3°) >4 (2°)

2.2.1. La tradicidn vitivinicola en Francia

Es la patria indiscutible del gran vino, aungue discutida por los que tienen del vino una vision
provinciana o chovinista, expresidn que viene de Monsieur Chauvin, que era francés, y que
define bien la actitud de muchos de los propios franceses en este terreno. Orgullos

nacionales aparte, Francia es una de las dos superpotencias del vino junto a ltalia, se

13Expresion adoptada para mencionar a los paises emergentes de cultivo de cepas y produccién de
vino ademds de la creacién de nuevos modelos de gestidn en las bodegas a través de planes de
gestion basados en el enoturismo.
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reparten el titulo de mayor productor del mundo, y domina abrumadoramente a toda la
competencia en cuanto a puro volumen, a puro nUmero de botellas de muy alta calidad

producidas y vendidas.

Con arraigo desde la época romana en zonas como Burdeos, y desde la expansidén de las
6rdenes mondsticas en la Edad Media en Borgona, la vina cubre amplias zonas de Francia,
con importantes diferencias climdticas y terruno, que le permiten elaborar botellas para
cada gusto. Se pueden citar, de norte a sur, la Champana con sus delicados vinos
espumosos elaborados segun un método (al que legalmente ya sdélo ellos pueden llamar
'‘champenois’) imitado en el mundo entero; Borgona, tierra del minifundio, de los expresivos
blancos de Chardonnay y los finos tinfos de Pinot Noir; el Loira, zona insuficientemente
conocida fuera del pais, pero que produce algunos de sus caldos mds sutiles y complejos en
blanco, tinto y licoroso; Burdeos, cuna de los tintos potentes, estructurados y a la vez
elegantes del Médoc, las Graves y la margen derecha de la Giropnde, asi como de los
licorosos legendarios de Sauternes y Barsac; el Rédano, que al otro lado de Francia compite
con Burdeos con sus tintos profundos hechos con una profusién de variedades dominadas
por la Syrah y por castas de origen espanol (Garnacha, Monastrell); y, desde hace unos
pOCOs anos, un gigante dormido que se incorpora, de forma inesperada para muchos, a la
némina de las zonas productoras de gran calidad: es el Languedoc-Rosellén'4, otra tierra de
bastos caldos a granel, y cuyo actual 'ooom' ha adquirido una mayor importancia en los

Ultimos anos para el desarrollo del enoturismo.

En la actualidad, y a pesar de la gran fradicion vinicola de este pais, la industria vitivinicola
francesa lleva cayendo en picado desde mediados de los anos 90. Esta caida se vid
acentuada en el ano 2000 con la tremenda enfrada de vinos australianos en los Estados
Unidos. La crisis se agravd mds aun gracias al fuerte sentimiento antifrancés que se cred
entre los consumidores estadounidenses debido a la oposicidn francesa a participar en la

guerra de Irak.

Pero... qué ha sido, en realidad, lo que ha ido mal para el vino francés, sin especificar
ningUn orden en particular, éstas son las principales razones: precios errdticos, una industria
fragmentada, falta de vision que impide planificar mds alld de la actual cosecha, poca
fiabilidad y una calidad poco constante, asi como un énfasis en la tradiciéon mds que en la

innovacion, bajo la inamovible creencia de que el productor es el rey y no el consumidor.

4Comarca vitivinicola situada al sur de Francia que es considera hoy dia de gran interés para el
desarrollo del enoturismo.

20



2. ANTECEDENTES Y MARCO TEORICO

Con la evidente excepcion del champagne, bodegas de un extremo a ofro de Francia
estdn cerrando o siendo absorbidas por multinacionales, y numerosos son los “negociants”!s
que se ven obligados a asociarse o a liquidar sus existencias. La inmensa mayoria de los
productores de vino francés estdn preocupados por la situacidon de sus vinos en el terreno de

la competencia internacional, donde ven el principal origen de la crisis.

Segun Feredj'és (2005), comenta que la raiz de la crisis actual estd en un sistema totalmente
centralizado y en un método regulador poco eficiente, mds que en la competencia
extranjera y que Burdeos tiene una larga historia vendiendo vinos con éxito en el extranjero.
Sus palabras lo ponen de manifiesto: “Pero nuestras dificultades no se deben a que no
sepamos vender vino, sino a que no somos capaces de adaptar nuestros productos a la

demanda internacional”.

Los informes de la Economia francesa (2006) hablan de que las exportaciones de vino
bajaron un 25% en los primeros meses del ano 2005, con un decrecimiento del 12% en
volumen y de un 24% en valor, en relacién a 2004. Pero lo que es mds preocupante es que
esta bajada representa el 34% en volumen de exportaciones a Estados Unidos y un 58% del
valor en el Ultimo ejercicio. En un mercado que estd llamado a convertirse en el primer
consumidor mundial, estas estadisticas son ciertamente preocupantes.

Numerosos factores pueden ser tema de discusion sobre cudl puede ser el origen de dicho
decrecimiento: por ejemplo, a nivel de supermercados, los consumidores americanos
prefieren comprar segin la variedad de uva. A la media de los consumidores
norteamericanos el sistema de ‘appellations’, o denominaciones de origen, no les dice
mucho. Los vinos del nuevo mundo son mucho mds fdciles de entender y asequibles que los
vinos franceses. El euro estd mds fuerte que el ddlar, haciendo que los vinos franceses sean
mucho mds caros que los californianos, chilenos o australianos. A esto se anade la debilidad
del yen japonés, del délar australiano o de la libra britdnica, lo que permite entender que el
valor del vino tiene poco que ver con la tradicién o con el contenido de la botella, pero

mucho mds con el tipo de divisa, el cambio de moneda y el marketing.

No obstante, la bajada de las exportaciones de los vinos franceses no es global. Hay paises
como Rusia, Hong Kong, Taiwdn y Corea del Sur donde las exportaciones subieron
considerablemente. Estos paises, a pesar de todo, no son considerados como el principal

mercado para Bordeaux.

1SPersonas que adqguieren y compran uvas o produccién de vino de varios viticultores o elaboradores
de vino para venderlo finalmente bajo su propio nombre comercial.
1éDirector del CIVB (Conseil Interprofessionnel du Vin de Bordeaux).
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Una fremenda sobreproduccién, junto a una abundante cosecha en 2004 y un excedente
estimado de 200 millones de litros (100 millones vienen de Burdeos) han forzado a Francia a
pedir autorizacién de la Unidn Europea para destiiar mds de 100 millones de litros vy
convertirlos en alcoholes industriales. Esta superproduccién, junto con una notable
disminucion del consumo nacional, claramente influenciado por la introduccion de la
polémica Ley Evin, que limita y pone restricciones a la publicidad de bebidas alcohdlicas, asi
como las campanas que penalizan fuertemente el consumo de alcohol y la conduccidén de
vehiculos, no solo han abierto una crisis en el sector del vino sino que han creado mucha
confusidon entre consumidores, importadores y productores.

Delpeuch,!” (2005) dice textualmente: “Si no podemos ser fuertes en nuestro propio pais, No
podremos ser fuertes a la hora de exportar”. Suguenot!® (2005) explica y mantiene que,

Francia no puede vender sus vinos en el extranjero si son considerados un veneno en casa.

Cerca de un 70% de los productores franceses ven a Australia como la principal amenaza
para los vinos de Francia, seguida por Espana y Chile. El Nuevo Mundo tiene bajos costes de
produccién, menos restricciones legislativas y ofrecen una excelente relacion calidad-
precio. Estos vinos también se elaboran con aromas y sabores muy frescos y frutales, que los
americanos y la mayoria de consumidores mundiales parecen preferirlos. Para los

productores y “negociants”, especialmente de Burdeos, Australia es la filoxera del siglo XXI.

Son sélo seis empresas las que suministran el 80% de los vinos australianos al mundo, y su
estrategia ha consistido en hacer de paises determinados su objetivo primordial de
mercado, elaborando vinos para complacer y satisfacer el gusto de esos mercados y asi
poder ganarse al consumidor. Asi, han despertado el interés de los consumidores de Estados
Unidos, el Reino Unido y Canadd, paises que, como Australia, son de habla anglosajona y de
costumbres algo similares. También estd Alemania, que para Australia posee la tasa mds
grande de mercado de vinos a granel en la actualidad, donde la lengua inglesa se ha

puesto muy de moda y se habla ampliamente.

Con un enfoque totalmente opuesto, Francia nunca se ha propuesto tener mercados
especificos como objetivo, ni como pais ni a nivel regional. No hay mega-corporaciones en
Francia, con miles de pequenos productores luchando unos contra ofros. La falta de
grandes marcas y de un esfuerzo de marketing y gestion unificado, dan una gran ventaja a
organizaciones como Wine of Australia o Wines of Chile, quienes han logrado unir a una gran
mayoria de las grandes bodegas de sus respectivos paises para financiar delegaciones en el

extranjero que les representen, promuevan y vendan sus vinos.

7Presidente del CIVB que es el Consejo Interprofesional del Vino de Burdeaux (Francia).
18Presidente del Grupo de Estudios Vitivinicolas del Gobierno francés.
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Beynat!? (2006) asegura que para resistir la ofensiva de los vinos del Nuevo Mundo, la Unica
solucion para el vino francés es la de pasar por crear marcas comerciales que presenten la

misma etiqueta para que sea identificable por los consumidores.

Actualmente, uno de los objetivos primordicles de los paises productores vitivinicolas
europeos es la caza y captura del mercado asidtico. Castel?0 (2006),corrobora que el motivo
de que las botellas francesas comiencen a acumularse en los supermercados y grandes
superficies de paises como China, es por la saturacion de informacién, contenido e
imagenes que se muestran en las etiquetas francesas, asi la marca de vinos australiana
Yellow Tail?! contiene Unicamente la imagen de un canguro vy la referencia made in Australia
y el tipo de uva con el que el vino estd elaborado, es decir, una clara identificacidon que
servird de atractivo y gancho para el consumidor a la hora de comprar, consumir y
recomendar sus marcas de vino y bodega. Una eficaz accidén que refuerza toda la
comunicacion e imagen corporativa de esta bodega australiana entre los amantes y
conocedores del mundo del vino a un precio muy aceptable.

Es asi, que el primer paso ya de los productores franceses ha sido aclarar a sus consumidores
el origen de gran parte de sus vinos, como es el ejemplo de los vinos de la regidén de

Languedoc-Rousillon, incluyendo en la etiqueta “Sur de Francia™.

Pero, de nuevo, es la fragmentacién interna la que no estd permitiendo que Francia pueda
desarrollar soluciones y estrategias efectivas para contraatacar. En lo que se refiere a la
gestion y marketing, existe una considerable controversia: la industria del vino en Francia
estd divida entre aquellos que creen que el dinero deberia gastarse en promociéon y

aqguellos que insisten en invertir solo en mejorar la calidad.

Muchos de los productores y los “negociant” en Francia se han dormido en los laureles y
glorias de tiempos pasados y no han aprendido a adaptar sus estrategias de marketing.
Excepto por el champagne, donde no hay crisis, la imagen es general y hay sélo una
Denominaciéon de Origen que se salva de la regla; el resto del pais es reacio a simplificar el
sistema de apelaciones (AOC), asi como las etiquetas y el envasado para hacer sus vinos
mas atractivos ante el fuerte mercado anglosajon.

Los consumidores, especialmente en Estados Unidos, el Reino Unido y Alemania, prefieren

comprar vinos que se distinguen por el tipo de uva en lugar de la regién de procedencia.

?Director General de la Feria Internacional Vinexpo Overseas (celebrada anualmente en Francia).
20Director General del Grupo Castel: tercer grupo mundial de produccion de vino francés.

21Bodega australiana que en menos de dos anos ha logrado ser nUmero uno en exportacién de vinos a
EE.UU.
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No obstante, segun el guru del vino Parker (2005), los franceses no deberian centrarse en
imagen sobre contenido. Robert especifica que las etiquetas son una solucién a corto plazo,

la mejor opcidn es poner el mejor vino posible en la botella para cada precio determinado.

El problema es que marcas como “Premier Crus”, y otros de los mejores vinos franceses han
experimentado una considerable subida en sus precios, llegando a ser objetos de culto y
piezas de coleccionista. Si el resto de los vinos franceses llegan a mejorar su calidad, podria
aprovechar la fama, el tirdn y el prestigio de los nombres mds legendarios, ayudados por el
leve empujon de unas campanas de marketing adecuadas y por un ligero cambio de
imagen internacional. La realidad es que, hoy en dia, los consumidores que no pueden
permitirse los llamados “vino de culto”, no encuentran vino francés de calidad a precios que

sean mds competitivos, que los del Nuevo Mundo (Campo?22, 2005).

Muchos productores de Burdeos y Borgona creen que la solucion estd, simplemente, en
esperar para salir de la crisis. Segun ellos, las grandes companias comprardn los vinedos y
bodegas de todos aquellos que no logren sobrevivir a la crisis, prdcticamente a precio de
saldo. La calidad mejorard y el vino francés saldrd fortalecido y mejor parado, ya que solo
los mejores prevalecerdn. Ellos estdn convencidos de que el fendmeno de la consolidacién
es inevitable y que el “terroir” se volverd a poner de moda, lo cual derrotaria a Australia y al

Nuevo Mundo como enemigo niUmero uno de las exportaciones francesas (Campo, 2005).

Lo que estd claro y es indiscutible es que Francia necesita dar un paso atrds y analizar
cuidadosamente la situaciéon para enconfrar una solucion unificada y estrategias que
deberian tomar en consideracién la modificacién del sistema de AOC (Sistema que
regulariza el etiuetado y envasado de sus vinos) y, especialmente, unos planes de
marketing que tengan objetivos de mercado internacionales claros y bien definidos. La
relacion calidad-precio tiene que ser cuidadosamente estructurada para poder competir
con el Nuevo Mundo, no olvidando posibles fluctuaciones en el cambio de moneda y en la
politica internacional.

Francia tiene la experiencia de muchos siglos de éxito produciendo y vendiendo los mejores
vinos, fiene el conocimiento y el ‘saber hacer’ (Know How), y no es la primera vez que la
industria afronta una crisis. Los franceses deberian ser capaces de volver a lo mds alto,
superando la actual crisis y recuperando la cuota de mercado que han perdido.

Francia, pais que goza de gran tradicion vitivinicola y de prestigio en la calidad de sus vinos,
ha encontrado en los Ultimos afos un apoyo a las ventas de sus producciones vitivinicolas en
las visitas a sus bodegas. De este modo, se infenta por parte de los bodegueros que la crisis

de venta del vino se vea amortiguada en el enoturismo francés.

22Director de La Academia del Vino de Espana (The Academy of Wine).
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En este senfido, muchas de las regiones vitivinicolas de Francia llevan desde hace tiempo
realizando visitas y ofreciendo nuevos servicios en sus afamados chdteau como en Chateau
Margaux, Chéteau Lafite, Chateau Latour o Chateau Pichon.

Muchos de estos productores de vino han comenzado su dedicacion en otros sectores y
lineas de negocio viendo que no sélo podia rentabilizarse la uva en la produccién de
caldos. Tal es el caso de Chateau Lafite que cuenta con su famosa y consolidada marca de
cosméticos Candalie, para la cual toma como base la utilizacién de esencias naturales de la
uva.

En Francia, los ejemplos mds importantes en cuanto a desarrollo enoturistico se encuentran
en sus principales zonas vitivinicolas de Borgona y Burdeos.

Borgona por ejemplo, a pesar de que en cuanto al sector del turismo, no es de las regiones
mas turisticas de Francia, ya que sélo recibe la mitad de los visitantes que Castilla y Ledn,
dispone de 4 Rutas de Vino con diversos circuitos cada una, que suman un fotal de 1.000
kilbmetros.

Ya en 1992, el Comité Regional de Turismo de Borgona y el Gabinete Interprofesional de
Vinos de Borgona, crearon el proyecto “De la Vina a la bodega” (“De Vignes en Caves”),
para organizar su oferta enoturistica, creando la “Carta de Acogida” (“Charte d”Accueil”),
que bajo unas determinadas condiciones de adhesidén permite a las bodegas compartir
labores de promociéon bajo un Unico sello de calidad. En 2004 habia 285 bodegas adheridas,

lo que representaba un tercio del tfotal de bodegas de Borgona.

Burdeos en cambio cuenta con mds de 8.000 bodegas acogidas a alguna de sus 57
Denominaciones de Origen (nacionales, regionales y comunales).

En 1995 Burdeos se propuso ordenar su oferta enoturistica, al crear la “Carta de Acogida”
denominada “Vinedos y Bodegas bordeleses” que actualmente estd compuesta por 596
bodegas asociadas (el 7% del total). Como es habitual, el proyecto exige a los bodegueros
una serie de compromisos para facilitar el acceso de los enoturistas y mejorar la calidad de
la visita. Los resultados no se han hecho esperar, ya que Burdeos se ha situado en Francia
como la zona vitivinicola mds visitada.

A pesar de estos excelentes resultados, Burdeos presenta también aspectos a mejorar, como
gue la mayor parte de las visitas se concretan previa cita y ademds el punto mas débil,
segun los propios técnicos bordeleses, es la no apertura con cardcter generalizado de todo
el fin de semana (las bodegas sdlo abren un dia). Por ello, las instituciones publicas y los
representantes del sector privado han puesto en marcha una serie de medidas de mejora
para la atraccion de turistas, asi como para incrementar la calidad de la oferta y

diversificarla.
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Algunas de las iniciativas que ya se han ido materializando durante los Ultimos anos para
impulsar de nuevo este sector son las siguientes:

« Edicién o reedicion de guias, con temdaticas muy especificas: "Vifedos y Bodegas
bordeleses”, *Mejorar la acogida en las bodegas”, “Viagjes por la region de los vinos
de Burdeos™.

« Creaciéon de nuevas marcas y sellos de calidad, en establecimientos no bodegueros:
alojamientos con encanto, con el sello “Bacchus” y en Restaurantes, con el uso de
vajillas especificas con disefo propio, etc.

* Mejorar la acogida de las familias con hijos, un porcentaje muy alto de visitantes
acuden con ninos y ademds sirve para iniciar en el mundo del vino a futuros
consumidores.

e Elaborar un inventario de infraestructuras preparadas para recibir a grupos
NUMErosos.

« Incentivar la apertura de bodegas los fines de semana, a través de una Web del

Comité Departamental de Turismo de Burdeos.

2.2.2. La tradicidn vitivinicola en ltalia

Con una cultura del vino mds anfigua aun que la de Francia, con una produccién que
algunos anos sobrepasa a la francesa para colocarse en el primer puesto del mundo, Italia
es una superpotencia de la cantidad a la que durante mucho fiempo se ha reprochado
que no fuese, salvo ese punado de inaccesibles barolos de Piamonte y brunellos de Toscaza,

una superpotencia de la calidad.

Es cierfo que Italia, como Espana, sigue produciendo grandes riadas de vino indiferente
para supermercados y 'pizzerias’ de todo el mundo, pero hoy no existe una sola region,
desde el Valle de Aosta hasta lo mds profundo de Sicilia, sin un puihado de bodegas

empenadas con la calidad mds excelsa.

La variedad ampelogrdfica y climdatica de Italia le permite progresar en todos los frentes, y a
menudo con algo que a otros paises les falta en esta era del 'estilo internacional: una gran
personalidad propia, que gustard mds o menos, pero que no se funde en un Unico modelo

al gusto de los criticos norteamericanos.

Las principales regiones vitivinicolas en Italia son las siguientes: Abruzos y Molise Basilicata,
Campania y Calabria Cerdena, Emilia Romagna, Frivli Venezia Giulia, Lacio Liguria,
Lombardia, Marche, Piamonte, Puglia, Sicilia, Toscana, Trentino y Alto Adige, Umbria, Valle

de Aosta y Véneto.
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Es también Italia uno de los paises que hoy dia han ido ganando terreno a Francia y a
Espana en cuanto a lo que a ventas de vino se refiere y al mismo fiempo se ha convertido

en un pais de considerable atractivo para los amantes del vino.

Se frata de un pais que goza de una cultura similar a la espanola, cuenta con historia
centenaria, tradicién, riqueza artistica, paisqjistica y buena elaboracion y calidad en sus
caldos. El cardcter mediterrdneo extrovertido y latino hace de Italia un pais muy apropiado
y en excelentes condiciones para conseguir y llegar a ser el principal exportador de vinos a
EE.UU en Europa. Castellucciz® (2006) informd que los primeros paises exportadores de vino
fueron Italia, 15,1 millones de hectolitros (19,18%); Espana, 14,4 millones (18,34%); Francia, 13,9
millones (17.66%); Australia, 7 millones (8,92%); Chile, 4,2 millones (5,35%); Estados Unidos, 3,4
millones (4,42%); Alemania, 2,9 millones (3,77%); Suddfrica, 2,8 millones (3,58%); Portugal, 2,8
millones (3,56%) ; y Moldavia, 2,4 millones (3,08%).

A esto se debe considerar que segun las estadisticas de superficie de vinedo de la OIV, Italia
es el tercer pais que cuenta con mds superficie de vinedo (847.000 has, representando el
10,66%) del mundo, estando por delante Espana, con 1,1 millones de hectdreas, representa
el 14,86% de la superficie mundial; seguida de Francia, con 890.000 (11,21%); en cuarto lugar
Turquia, 570.000 (7,18%); China, 487.000 (6,13%); Estados Unidos, 399.000 (5,02%); Irdn, 296.000
(3,735); Portugal, 250.000 (3,15%); Rumania, 218.000 (2,74%); y Argentina, 217.000 (2,73%).

Se convierte lItalia, gracias al incremento de sus exportaciones, en cultura e imagen
reconocida a nivel mundial, en uno de los centros principales de destino para muchos
amantes del turismo enoldgico, convirtiéndose en una fuerte y real competencia para

Espana.

Sus principales Denominaciones de Origen estdn perfectamente preparadas para acoger a
un gran nimero de visitantes y el desarrollo de sus infraestructuras es espectacular en

comarcas vitivinicolas como la Toscana y Lombardia principalmente.

En el segmento del enoturismo, Italia dispone desde 1999 de una Ley Nacional (Ley n° 268,
de 27-7-1999, "Reglamentacién de las Rutas de Vino”), que regula los aspectos relativos al
enoturismo. La Ley marca los objetivos, los desafios a los que se enfrenta el sector, los
requisitos para establecer una ruta del vino y para adherirse a ella, asi como la senalética
exigida en las mismas. Todas las regiones, salvo una, han legislado ademds normativa propia

en este campo.

23Director General de la Oficina Internacional de la Vina y el Vino.

27



2. ANTECEDENTES Y MARCO TEORICO

Actualmente en ltalia existen 115 Rutas de Vino, aungue sélo 90 de ellas estdn reconocidas

legalmente y el conjunto de itinerarios suman en total 10.000 kms.

2.2.3. La Tradicién vitivinicola en Portugal

Portugal al igual que el resto de los paises del Viejo Continente es considerado como unos
de los principales productores de vino en Europa. Goza de numerosas regiones vitivinicolas
en todo su territorio, y de numerosas variedades y diferentes tipologias de uva. El desarrollo
del enoturismo se concentra bdsicamente en la parte norte del pais, en la famosa y
reconocida comarca de Oporto. Regidn vitivinicola reconocida mundialmente por sus

producciones de vino y desarrollo del turismo en la ciudad que lleva su mismo nombre.

El incremento de sus exportaciones de vinos en los dos Ultimos anos en Brasil ha sido bastante
significativo, por lo que no es de extranar que paises tan importantes en este dmbito como

ltalia y Argentina se encuentren por detrds de Portugal.

Portugal se sitia en segundo lugar entre los exportadores de vinos en Brasil (pais que se ha
convertido en unos de los principales importadores de vino en el mundo), con un aumento
del 52,85% en los cuatro primeros meses del ano, segin anuncié en el ano 2006 el Ministerio

Brasileno de Desarrollo, Industria y Comercio Exterior.

La cuota de mercado del vino portugués en el mercado brasilefo ha ascendido hasta el
18,11% hasta abril de 2006, por detrds de Chile (37,9%) y por delante de Argentina (16,59%) e
ltalia (12,94%). EIl aumento de las exportaciones portuguesas hasta los 4,67 milones de
ddlares es resultado del aumento del consumo en el mercado brasilefio de vinos importados

segun manifiesta el responsable de la delegacion del ICEP24 (Mota Pinto, 2006).

Mota Pinto (2006) explica que los vinos porfugueses han acompanado la media de
crecimiento del mercado brasileno de vino extranjero, pero que el crecimiento se debe
también a la reciente apreciacién de la moneda brasilena. La apreciacién del real ha
hecho mds baratas y atractivas las importaciones, lo que ha sido acompanado de acciones

de promocién del vino portugués dirigidas a los creadores de opinidn.

Durante el mes de junio de 2006, el ICEP promovidé tres grandes catas de vino portugués en
Sdo Paulo, con la participacién de 25 importadores que presentaron de 300 a 400 diferentes

fipos de productos. El desarrollo de los vinos portugueses ha brindado recientemente a la

240ficina Comercial de Portugal.
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delegacion del ICEP la distinciéon de la Revista de Vinhos de Portugal con el "Premio

Organizacién Vitivinicola del Ano™ entre "Los mejores del Aho 2005,

En el 2005, Portugal fue el tercer mayor exportador de vinos en Brasil, con un aumento de las
ventas del 23,2% en relacidén con el 2004, por detrds de Chile y de Argentina. Entre los
principales proveedores de vino en el mercado brasileno estdn Francia, Espana, Australia,

Africa del Sur, Uruguay, Estados Unidos, Nueva Zelanda y Alemania.

No hay que olvidarse que una de las regiones vitivinicolas con mayor popularidad vy
reconocimiento internacional en Porfugal, son los vinos del Duero portugués, mds
concretamente los vinos de la zona de Oporto que gozan cada ano de un alto nimero de

turistas a sus tradicionales cavaos.

Tal es el ejemplo de la zona de Vila Nova de Gaia, que se encuentra emplazada en la
antigua calle de la ciudad de Oporto, en la orilla izquierda de la desembocadura del rio. Es
famosa precisamente por acoger las bodegas que producen el famoso vino de Oporto de
grandes bodegas empresariales como Osborne, Offley, Ramos Pinto, Taylor, Graham’s.
Todas ellas admiten visitas con degustacion, asi se consigue promocionar de forma mds
directa el vino de la ciudad, a pesar de los altos precios que alcanzan sus marcas. No hay
que olvidar que esta emblemdtica zona debe sus origenes a las vides que se plantaron hace
siglos de la regién francesa de Borgona. Estas vides se plantaron en las terrazas que
bordeaban el rio aprovechando los suelos pizarrosos para crear una especie de invernadero
natural donde pudieran madurar las uvas. Son vinos caracteristicos por su elaboracién,

apreciacién aromdtica y gusto en boca a dulces tintos y blancos, secos o extrasecos.

2.2.4. La tradicidn vitivinicola en Alemania

El mercado alemdn se presenta principalmente como importador de vital importancia para
los paises productores de vino, mds que propio productor, aunque sin duda en los cinco
Ultimos anos se presenta también como competencia a los paises del llamado Viejo Mundo

(Francia, Italia, Portugal y Espanal).

Alemania es un mercado muy codiciado y estratégico, ya que tiene un gran tamano al
poseer 83 millones de habitantes, elevada renta per cdpita y ademds posee un alto grado
de apertura, al absorber el 8,4% del comercio mundial, siendo el segundo mayor importador

y exportador mundial.
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Sin embargo, también se trata de un mercado saturado en el que hay una fuerte
competencia. Al contrario de lo que se cree, el mercado alemdn no es un mercado de
calidad, sino mds bien de cantidad; y es que el consumidor alemdn es muy sensible al
precio y poco fiel a las marcas; la oferta es tan amplia que si un producto le defrauda,
busca cualqguier ofro de las muchas alternativas existentes para satisfacer su necesidad de

compra.

Todos los apelativos vertidos anteriormente se pueden hacer extensivos al mercado del vino;
por tanfo, la enfrada al mercado ha de ser muy estudiado, siendo aconsejable la
infroduccién a través de las Ofecomes2> de Dusseldorf como ayuda a las Pymes2é del sector.
La concentracién a nivel de distribucidon es cada dia mds creciente, ya que las diez primeras
cadenas alimentarias controlan el 83,7% de las ventas (Aldi controla el 22%); por tanto el

precio es el arma mds importante para aumentar la cuota de mercado.

Actualmente la presencia de productos espanoles es escasa y con una implantacién de
empresas espanolas casi nula.

El vino de La Rioja es el mdas conocido por el consumidor alemdn, pero debido a la poca
estabilidad de precios competitivos en un pasado reciente, su imagen quedd algo
deteriorada limitdndose a la compra de sus vinos jovenes en la mayoria de los casos. Las
grandes reservas se van a tener que adaptar a precios mucho mds bajos si se quiere
acceder a los grandes centros de compra. No existe mala imagen de los vinos espanoles,
sino ausencia de imagen, y con una mejor reputacion en el comercio que en el consumidor,
aungque una vez que se prueban los productos mejora la imagen comercial de los vinos

espanoles (Sadnchez Lépez-Covarrubias, 2003).

Sin duda, en la actualidad, Alemania también se presenta como pais en el que se comienza
a practicar también el turismo enoldgico y es que los alemanes han sabido copiar a la
perfeccion el tfradicional modelo francés.

Sus regiones y espacios naturales rodeados de vinedo son aprovechados para la

construccion y edificacion de pequenas bodegas imitando a los chateau franceses.

250ficinas espanolas de comercio exterior. La Ofecomes en DUsseldorf nacid en 1985. Fue en ese
mismo ano cuando nacié el Centro de Promocidén de vinos, con el objetivo de incrementar el
conocimiento que los medios de comunicacién, el comercio, la distribucién y los consumidores
alemanes tenian del vino espanol.

26Segun la Recomendacién de la Comisidén de la Unidn Europea de 6 de mayo de 2003, basdndose en
la Carta de la Pequena Empresa emitida en el Consejo Europeo de Santa Maria da Feira en junio de
2000, con enfrada en vigor el 1 de enero de 2005, es la unidad econdmica con personalidad juridica o
fisica que redna los siguientes requisitos: Que emplee a menos de 250 frabajadores y que tenga un
volumen de negocios inferior a 50 millones de € o un balance general inferior a 43 millones de € en
otros.
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Sus acomodados y asequibles precios y el aumento de la profesionalidad en el sector
vinatero estdn convirtiendo a este pais en lugar de peregrinacién para la préctica del

enotfurismo.

Segun las estadisticas y resultados obtenidos por el estudio realizado por la consultora
Deloitte?? en 2005 sobre enoturismo, Alemania ya estd dentro de los principales paises
europeos como destino vinicola. El promedio de la estancia de un turista en Alemania en
tierras de vinedos es de 4 — 5 dias y realizan un gasto medio de 70 - 80 €.

Estas cifras son muy similares si se comparan con Francia y notablemente superiores a las
recogidas en Espana.

Un problema importante y polémico que preocupa a los alemanes desde el ano 2006, es el
desencadenado a consecuencia del tratado?8 firmado entre Europa y EE.UU, con el que se
ha dado carta blanca a los vinos del Nuevo Mundo y se ha desprotegido a los vinos de
calidad. Con ello, se explica el favor que se ha hecho al mercado americano en su
aplicaciéon de novedosas técnicas mucho mds econdmicas y puestas al servicio de la
produccién de los vinos. Esto provoca que algunas marcas y firmas de vinos sean mucho
mds atractivas de cara al consumidor, ya que su precio final se encarece
considerablemente. No hay que olvidar que el perfil del consumidor de vinos se muestra

alfamente sensible al factor precio del producto.

Estas condiciones sumadas a la fuerte inversidon y a los nuevos esfuerzos realizados de estos
paises como EE.UU, Australia, Suddfrica y Chile en el desarrollo del enoturismo, ha fomentado
la venta de sus caldos y aumentado su popularidad en todo el mundo en lo que a imagen
corporativa del sector vitivinicola se refiere.

Chirstmann?? (2006), asegura que en Europa se tiene la sensaciéon de que con este acuerdo
los estadounidenses dictardn las normas y los paises europeos tendrdn que aceptarlas. En
opinién de esta experta del sector, a los viticultores europeos les preocupa profundamente
que los procesos industriales de sus competidores dificulten cada vez mds la llegada de su
fipo de vino al mercado. Al hablar de este tipo de vino se refiere al de calidad, que

envejece en barricas de roble y no se le anade virutas de roble industrial.

27Empresa que trabaja para la Secretaria General de Turismo para el proceso de certificacién de Rutas
de Vino de Espana.

28Tratado bilateral firmado en el ano 2006 que ha sido criticado ampliamente en todos los paises
europeos por conceder demasiadas ventajas a los novedosos métodos estadounidenses de
produccién a gran escala en detrimento de los tradicionales métodos, donde prima la calidad ante
tfodo, del Viejo Confinente.

2Experta alemana en vinos del Instituto de Investigacion Geisenhein, Alemania.
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Por su parte, Prinz zu Salm-Salms30 (2006) razona que una cuestion importante y emocional es
el etiqguetado. Segun el acuerdo, el consumidor no podrd distinguir por la etiqueta si un vino

se ha elaborado de forma artesanal o si se ha producido de forma industrial.

“Si se cambian las normas mundiales de produccién sin ponerlo en la etiqueta, todos nos

veremos obligados a utilizar los mismos procesos, mds baratos para sobrevivir” (Prinz, 2006).

2.3. Andlisis de la tradicién vitivinicola y del Enoturismo en los paises del Nuevo Mundo

2.3.1. Valles de Napa y Sonoma en EE.UU

Los valles de Napa y Sonoma se sitUan a 70 kms al norte de San Francisco, en California
(Estados Unidos). Se trata, posiblemente, de la regién vinicola del mundo que mds visitantes
atrae y que mds ingresos recauda por el enoturismo, aunque no sea la mds famosa por sus
vinos.

Ello tiene su explicacién en la especial idiosincrasia de la cultura americana del consumismo.
No en vano, las bodegas se ubican en el estado mds rico dentro del pais mds rico del
mundo.

Carmichael¥! (2006) mantiene que en esta regién tanto la oferta como la demanda tienen
proporciones notables, un pais con casi 300 millones de habitantes, en el que California
cuenta con mds de 35 millones (casi tan grande como Espana), con un alto poder
adgquisitivo. Por ello, y por el fuerte reclamo turistico de la costa oeste de Estados Unidos, la
oferta es también extensa y variada. Entre el medio millar de bodegas elaboradoras, las hay
qgue ofrecen vino con arte, vino con arquitectura, vino con cuevas, vino con jardines e
incluso, vino con un museo del cine, como el auspiciado por el director americano de

ascendencia italiana Francis Ford Coppola.

Estos y otros detalles pueden dar una idea del enfoque comercial y de espectdculo al que
se une el ocio en el pais norteamericano, lo cual conduce a que muchas bodegas
obtengan altos ingresos provengan de sus visitantes.

Precisamente en el Valle del Napa se encuentra la bodega mds visitada del mundo,

perteneciente a Robert Mondavi32 que recibe 300.000 personas al ano.

SO0Propietario de una centenaria bodega de Wallhausen en Alemania.
3'Directora Ejecutiva de la Oficina de Congresos y Turismo de Napa Valley.

32Miembro de una familia de viticultores y bodegueros de origen italiano, tras una disputa familiar, decididé
instalarse por su cuenta y montar su primera bodega propia en Oakville, en el corazén del valle de Napa
en 1966. Pionero desde el inicio (control de temperatura de fermentacién, depdsitos de acero inoxidable,
barricas de roble francés...), su produccion en Napa y la zona vecina de Los Carneros -que incluye una
porcién del condado de Sonoma- se distinguid por la calidad de sus vinos y la afluencia de visitas a sus
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Con el hilo conductor de los vinedos y el vino, se ofertan multitud de actividades
profesionales y de ocio: vigjes en globo, campos de golf, balnearios y centros de spa,
recorridos en limusina, alojamientos y restaurantes de lujo, vinoteras, congresos y viajes de

incentivo, presentaciones y eventos sociales (incluso bodas).

2.3.2. Chile, quinto pais en exportacion de vino

La industria del vino en Chile adquiere cada vez mds importancia en el panorama
internacional del sector vitivinicola.

Actualmente, este pais americano se ha convertido en el quinto exportador mundial y
espera casi duplicar su produccidn en los préximos seis anos. Desde 1986, el promedio anual
de crecimiento del sector en el pais es de casi el 28%. A este respecto, y para incrementar
esta dindmica positiva, Chile prepara una nueva etapa, donde lentamente se fusionan
conglomerados econdmicos, y exportadores para enfrentar el dificil mercado internacional
y de esta forma lograr mejores procesos de negociacion y un posicionamiento mds globall

que debe ir acompanado por un marketing estratégico.

Y es que en la tercera edicidén de The Drinks Business Awards33, el jurado premid a la oficina
chilena afincada en Londres por su compromiso de educar, informar, incrementar la
participacion de mercado y establecer una imagen dindmica de Chile y sus vinos. Segun
Cox34 (2006), la oficina Wines of Chile desarrolld una campana de comunicacion
increiblemente integrada, consistente y muy bien enfocada. Este premio (tercer premio
consecutivo) es testimonio no sélo de los esfuerzos y dedicacion del staff3> de Wines of Chile,
sino también del grado de relevancia que ha adquirido Chile dentro de la escena del vino
en Inglaterra (mercado tremendamente duro para comercializar vinos).

Letelier3s (2006) explica que todo ello se debe a que la campana realizada durante el 2005
por el equipo WoC (Wines of Chile) en Reino Unido, tenia como principales objetivos educar
e informar sobre la calidad y diversidad de los vinos chilenos, con el fin de hacer crecer la
categoria Chile en todos los segmentos, especialmente hacia los Premium37,

En este caso puede comprenderse cémo la creacién de una campana de comunicacién

eficaz dentro del planteamiento estratégico de una empresa vitivinicola o asociacion de la

bodegas en los anos ochenta. Disponible en Internet: www.robertmondavi.com [Consulta: 2 de abril
2007].

33Evento que se celebra anualmente en la Feria London Internacional Wine & Spirit, en la ciudad de
Londres.

34Director de WoC UK (Wines of Chile in UK).

35 Con staff se refiere al grupo de trabajo de Wines of Chile.

3¢Gerente General de Wines of Chile.

37Se denominan Vinos Premium en Chile a los Vinos de alta gama en dicho pais.
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misma condicién, consigue alta rentabilidad y resultados positivos en consumo de vino y
reconocimiento entre sus publicos. Siendo la Comunicacién y la Publicidad, herramientas

principales de la Estrategia de Gestion y Promocion.

2.3.3. El ejemplo Australiano

El caso de Australia y Nueva Zelanda es bastante reciente en cuanto a la elaboracién de
caldos con buena relacion calidad-precio y al mismo tiempo por la gestiéon del enoturismo
en sus regiones vitivinicolas.

Una de las ofertas mds singulares del nuevo segmento de agencias de viagjes a la cartas3® la
tiene la empresa australiana Aroma Tours, creada en 1994 por un matrimonio de psicélogos.
Su objetivo es ofrecer una amplia oferta de viagjes por todo el mundo que tienen como nexo
de unién el sentido del olfato: desde los campos de lavanda de la Provenza francesa en
primavera, hasta los coloristas mercados de especies en Turquia, y las bodegas vy vinedos de

la Toscana italiana y Australia.

Australia ha pasado a ser un lider indiscutible en el mundo de los vinos. En la actualidad, este
pais es reconocido por su produccidon de vinos tintos 'ferrosos' debido al alto contenido de
este mineral en sus suelos. Fueron los ingleses los que, en 1836, primero se asentaron en el
valle de Barossa, el de mayor produccidn vitivinicola. Zona en la que en la actualidad se ha

desarrollado con gran éxito diversos servicios de enoturismo.

Es el sexto pais mdas grande del mundo (en superficie), es el continente mds seco, menos
poblado, mds plano, con los terrenos de mayor antigiedad y los menos fértiles. Sélo los
extremos sureste y suroeste tienen un clima templado: parte es selva tropical, parte pastos y
parte desierto. Pero esto no ha sido impedimento para la produccidén de vinos de alta
calidad y de gran concentracidén tdnica gracias a las caracteristicas climdaticas

mencionadas y a la tecnologia vitivinicola (Ascenso, 2006).

En definitiva, un concepto del enoturismo® mds amplio, explotado y masificado que el
conocido en Europa y en Espana, pero del que también pueden extraerse valoraciones

positivas.

38Agencias a la carta son aguellas que se dedican a gestionar todo tipo de turismo: enoldgico, cultural,
religioso, aventuras, gastronémico.

3%Un ejemplo particular es el de la marca Yellow Tail perteneciente a las Bodegas Casella Wines en
Australia. Nada mds comenzar en el ano 2001, en tan sdlo un afo vendieron 240 millones de botellas.
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2.3.4. El ejemplo Sudafricano

Suddafrica posee el 1,7% del total de la superficie global dedicada a vinedos, lo que le sitUa
en el puesto 14 en el ranking mundial. Esa superficie constituye el 3,1% de la produccién
mundial lo que le convierte en el noveno productor mundial, con 927 millones de litros. Con
este volumen de produccidn, no es de extranar que el consumo local sea mayoritariamente
de vinos sudafricanos. En comparacion, Espana ocupa la primera posicion mundial en
cuanto a superficie (15%), pero solo ocupa el tercer lugar en cuanto a produccion.

Los productores de vino se distribuyen en tres categorias:

« Los antiguos “vifedos publicos”, que en la actualidad son los que producen en
superficies concentradas y realizan todo el proceso productivo hasta la certificacién
final. Estos vinedos pueden, de acuerdo a la legislacién sobre denominacion de
origen, promocionar sus vinos bajo su propio nombre.

» Cooperativas, que en la actualidad prensan alrededor del 80% de la cosecha
sudafricana.

* Bodegas independientes, y un cierto nUmero de mayoristas que compran vino vy
uvas, lo embotellan con sus propios nombres; también producen vino a partir de sus

propios vinedos.

La intensa competencia local previene la concentracidén de los productores vinicolas
sudafricanos. Existen unos 4.100 productores de vino primarios y 576 bodegas a lo largo del
pais. Se trata de peqguenos productores en su mayoria, no superando el 80% de los
productores las 500 toneladas de produccién anual.

En la actualidad, el mercado local observa como, por un lado, la produccién aumenta a
paso lento a lo largo de los anos, y por otro, como el consumo local lo hace incluso mas
lenfamente y sobre todo se dispersa, debido al aumento de la competitividad. Esta
roduccién es sin embargo, enormemente competitiva en el mercado local, debido a su
excelente relacién calidad/precio.

A nivel mundial, la industria del vino sudafricana estd atravesando un buen momento, con
un increible crecimiento de sus exportaciones, de los 110 millones de litros en 1997 a los 271
en el 2006.

Suddfrica cuenta con una poblacidon de 47 millones de personas, donde existe una gran
demanda potencial que se puede explotar. Sin embargo, la demanda real nunca incluird al
total de la poblacién debido a factores econdmicos, culturales y sociales.

El vino tiene entre la poblacién no blanca, una connotacién histérica muy negativa, que se
remonta a la época del Apartheid, en la que era prdctica generalizada el pago del trabajo
agricola con alcohol, especiaimente vino de baja calidad, lo que ha originado graves

problemas de alcoholismo en estos grupos sociales. Desde las grandes empresas vy
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organismos involucrados en la industria se estd intentando inculcar una cultura del vino entre
la poblacién, especialmente entre la creciente clase media-alta no blanca, que asocia el

consumo de vino como un simbolo de estatus.

Como se observa en la siguiente figura 3, se espera que, tan sdlo el consumo de vino de alta
calidad y rango de precio mds alto, aumente en los proximos anos. En este sentido, es
esencial educar al consumidor para que aumente el consumo de vino de calidad. Ya en la
actualidad, existe una demanda creciente de vino tinto, no satisfecha por la oferta local.
Esta tendencia fue observada por la industria que ha venido aumentando la plantaciéon de

cepa de vino finto con respecto a la de vino blanco (Mancebo, 2007).

Consumo de vino en funcion del rango de precios

2001 - 2011
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Figura 3. Consumo de vino en funcién del rango de precios 2001 - 2011

Fuente: Mancebo, E. (2007)

El consumo de vino de importacién es por su parte, ain muy reducido. Este hecho se debe a
distintos factores, entre ellos, la reciente historia de aislamiento internacional que el pais
experimentd hasta 1994 y que ha conllevado igualmente, la ausencia de producto
internacional en el mercado local y por ello, el desconocimiento de parte del consumidor.
Asimismo, la relacion calidad/precio de los vinos importados hacia hasta hace poco,
inasequible su consumo para el consumidor sudafricano. Las razones que esgrimen los
importadores son, los elevados aranceles que deben pagar para importar cualquier clase

de bebida alcohdlica, asi como la volatilidad del rand4 que hace que los vinos importados

“Moneda local de Suddfrica.
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resulten caros, ademds de que los vinos extranjeros son poco conocidos en el mercado
sudafricano.

El incremento de bodegas que empiezan a gestionar sus bodegas a partir de recursos
enoturisticos empieza a ser bastabnte notable en los Ultimos anos. Cada vez son mds
numerosas las bodegas que ofrecen toda una variedad de servicios integrales de cata,
maridaje y visitas a clientes tanto en las bodegas del Magreb, como en la region
mediterrdnea (Argelia, Marruecos, TUnez) y en las bodegas del Africa Austral.

El prestigio infernacional alcanzado por los vinos sudafricanos ha potenciado el desarrollo de
certificaciones y distintivos de calidad para que estos productos tengan una mayor acogida
en el mercado europeo y americano.

Muchas de estas bodegas, marcas y vinos siguen una frayectoriac muy similar a las
estrategias llevadas a cabo por paises emergentes en la produccion de vino como Australia,
Chile y Argentina. La venta de vinos monovarietales con un etiquetado claro y una relacién
calidad-precio excelente, ha facilitado la buena acogida en los diferentes mercados

internacionales.

2.4. Andilisis del caso espaiol en tradicion vitivinicola y del Enoturismo

Hace ya varios anos que los bodegueros espanoles comenzaron a fomar conciencia del
creciente potencial que alberga la tierra sobre la que edifican, cosecha tras cosecha, la
produccion de sus mimados caldos. Es precisamente en nuestro pais vecino, en las regiones
vinicolas francesas de Alsacia, Burdeos y Borgona donde comenzaron a convertir los lugares
de produccién en centros culturales del vino. La guinda de este nuevo concepto ha sido

incorporar coquetos hoteles a las centenarias bodegas.

La idea en Espana como en otros muchos paises, es la de acercar al turista a un territorio
fascinante, desvelarle los secretos del vificultor y bodeguero, fidelizarle en lo posible a la
textura y aroma de cada caldo. Para que el viagjero acabe por rendirse al influjo de nuevos
aromas, sabores y colores. Y, ademds, lograr un objetivo econdmico a largo plazo: aumentar
las ventas.

Gracias a la revision de una serie de estudios, dice que el turista escoge un destino turistico
bien por la influencia de dos tipos de factores: unos factores internos y psicoldgicos y otfros
externos provocados por los atributos que tengan el destino turistico (Crompton, 1977; Dann,
1977; Uysal y Jurowski, 1994). El grado de fidelidad de un turista a una zona se comprueba
por su intencién de regresar y por tanto de repetir su experiencia, al igual que las

recomendaciones que realice del lugar a grupos de su entorno (Oppermann, 2000).
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Por lo tanto, el turismo de sol y playa va dejando paso a ofras clases de turismo que son un
reclamo para todos los visitantes, tanto a nivel nacional como internacional. El turismo rural,
el cultural y el gastrondmico estdn ganando peso dentro de una de las ofertas turisticas mds
ricas del mundo. En concreto, una tradicién tan arraigada en nuestro pais como es la
tradicion vitivinicola estd convirtiendo al sector turistico en un reclamo para todos aquellos
gue buscan unas experiencias Unicas rodeadas de vinedos.

En la actualidad, dos comunidades auténomas ocupan un lugar privilegiado en el mapa
vitivinicola espanol: Castilla y Ledn y La Rioja ofrecen a sus visitantes distintas formas de
conocer el vino, vinculdndolo con el arte, la cultura, la historia, el ocio y relax. A pesar de
esta oferta turistica en comun, se encuentran en diferentes ciclos de desarrollo de su

promocién enoturistica.

Calduch#!, opina que las bodegas espanolas finalmente han entendido que en el mercado
actual se deben ofrecer las cosas de forma mds sencilla. Asi, con un elaborado plan de
gestion y marketing éstas han irumpido en el mercado invirtiendo cifras de escalofrio. Tal es
el caso de la construccidon del novisimo Hotel Marqués de Riscal en La Rioja, en el que se han
invertido 9 millones de €. En la mayoria de los casos, se trata de establecimientos con pocas

plazas y mucha cudlificacién profesional donde el trato personal estd por encima de todo.

Es en esta region espanola, La Rioja, donde una actividad tan antigua como es la de la
elaboracién del vino se ha empleado para cambiar la imagen exterior, diseiar botellas de
forma mds cuidadosa y asociarse a la arquitectura mds vanguardista para remodelar o
construir nuevas bodegas.

Grandes firmas nacionales e internacionales dejan su impronta por el campo espanol vy
fusionan la tfradicion enolégica con la vanguardia del diseno. Rafael Moneo (Bodega
Chivite), Santiago Calatrava (Bodega Ysios), Norman Foster (Bodega Protos en Pendfiel),
Ignacio Quemada (Bodegas de Juan Alcorta) o Frank Gehry (Bodega Marqués de Riscal)
son, entre otros, algunos de los arquitectos que han dejado su huella en los nuevos templos

del vino.

No solamente en La Rioja, el enoturismo se ha convertido en un factor determinante para
incrementar las ventas de marcas y productos para muchos bodegueros espanoles.

La evolucion que se viene produciendo desde hace mds de veinte anos hacia un consumo
menor pero de mayor calidad, ha motivado la necesidad por parte del sector del vino de
adeudar su oferta a este nuevo tipo de demanda, asi como de captar a nuevos

consumidores, especialmente a los jévenes.

41Critico espanol de vinos y autor de varios libros y guias del sector vitivinicola.
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Pensando sobre todo en este tipo de nuevos consumidores, se ha de proyectar una imagen
atractiva de la cultura ancestral del vino, ddndoles a conocer las bondades de un consumo
responsable y no necesariaomente asociado al “elitismo” y “exclusividad” con que se percibe
desde el sector mds joven de consumidores.

En este sentido, el enoturismo se muestra como una de las herramientas mds eficaces para
alcanzar dichos objetivos, al facilitar el acceso a la cultura del vino de una forma divertida y
vinculada al tiempo de ocio.

Actualmente, la demanda espontdnea que existia hasta la fecha se estd potenciando con
la creacién de rutas, edicion de guias y oferta de paquetes turisticos especializados por
parte de las agencias de vigje, asi como la implicacién de un nUmero cada vez mayor de
bodegas, convencidas al fin de que la atencién prestada a los nuevos turistas del vino,
constituye una buena inversién para fidelizar a los consumidores del futuro (Pascual42, 2006).
Cabe resenar que si Espana es uno de los paises que registra mds turistas a lo largo del ano,
es dificil pensar cdmo no se ha posicionado como pais referente dentro del turismo

enoldgico.

Segun el Instituto de Estudios Turisticos de Espana (IET) del Ministerio de Industria, Turismo vy
Comercio, en su Informe de 2006, Espana consolida los buenos resultados del ano 2005 con
crecimientos de las llegadas de turistas internacionales y del gasto turistico generado por los
mismos. Ambos datos vuelven a situar a Espana en segundo puesto a nivel mundial, es decir,
tanto en llegadas de turistas extranjeros, como en ingresos por turismo. La cifra de 58,5
millones de turistas no residentes recibidos durante el ano 2006 implica un incremento del
4,5% con respecto a 2005 segun la encuesta de Movimientos Turisticos en Fronteras

(Encuesta sobre Movimientos Turisticos en Fronteras elaborada por Frontur, 2005).

En cuanto al gasto turistico segun el Balance del Turismo en Espana 2006 crece un 4,8 %
respecto a 2005, segun datos de la Encuesta sobre el Gasto Turistico (Encuesta sobre el
Gasto Turistico realizado por Egatur, 2005).

Estos resultados tan positivos para el sector hace valorar la pregunta formulada con
anterioridad vy, a pesar de que los Estados Unidos estdn a la cabeza y Francia e ltalia son
también principales destinos turisticos en el continente Europeo, Espana mantiene el
segundo puesto en todo el mundo.

En el caso de la comunidad de Castilla y Ledn, vuelve de nuevo a consolidar su posicién
como nUmero uno en cuanto a turismo de interior con una cuota del 10,3%, mientras que
Andalucia, Cataluina y la Comunidad Valenciana ocupan el segundo, tercer y cuarto

puesto del turismo de interior.

42Director y Editor de la Revista La Prensa del Rioja.
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Con esto se deberia pensar que los espanoles buscan el turismo de playa, pero también el
denominado cultural o rural. Precisamente en comunidades vinicolas como Rioja, Navarra,
Aragon o Galicia, los datos son muy altos, sPor qué no potenciar las rutas vinicolas en estas

regiones?

Por lo tanto, se piensa que el enoturismo es un motivo para intensificar el turismo de la zong,
Rioja ya ha tomado cartas sobre el asunto invirtiendo para mostrar a la Comunidad como
destino enoturistico. Hay otras zonas vinicolas que van por detrds, como es el caso de Ribera
del Duero que desarrolla acciones y planes de promocidn similares a los de Rioja, es decir,
en este caso Ribera del Duero lleva a cabo acciones dentfro de una estrategia de seguidor43
del lider.

Es por ello, que el sector del enofurismo en La Rioja se encuentra en una etapa de desarrollo,
consiguiendo a medio plazo (2-3 anos) una fase de madurez, es decir, absolutamente
consolidada en el mercado y con una atractiva promocién amparada por las Instituciones

PUblicas y del Consejo Regulador de la Denominacién de Origen Calificada.

Por el contrario, la D.O. Ribera del Duero estd experimentando un crecimiento lento, y con
escasa coordinacién por parte de las Instituciones PUblicas y Privadas de las provincias44 que
la forman (Valladolid y Burgos principalmente), no favoreciendo de este modo el desarrollo y

crecimiento de los planes de gestion del enoturismo en la regién de la Ribera.

Garcia4s (2005) defiende que el enoturismo beneficia a todos, por lo que si hay que poner
dinero, deberian ser tanto bodegas, como hoteles, museos y restaurantes los que también
colaboren. Ademds, no todas las bodegas creen en este proyecto o son tan atomizadas
gue no pueden afrontar dicho gasto. En cuestiones de llegar al consenso, el asunto es muy

complicado, por lo que se deberia recurrir fundamentalmente a las instituciones publicas.

Espafna tiene fuertes competidores en este aspecto del enoturismo enoldgico. Italia, es uno

de los ejemplos mds cercanos, concretamente en la regidn de la Toscana que mueve

4Este tipo de estrategia segin Kotler (2007:12-46), consiste en organizar, planificar y llevar a cabo
acciones dentro de un plan estratégico similar al que sigue el lider del mercado. De esta forma la
seguridad estard mds garantizada. En muchos mercados, el pionero (primero en entrar en los
mercados) vende por encima de los de su categoria, en algunos casos durante décadas. Esto se debe
a que los primeros tienen mayores cuotas porque se han adelantado a la mejor posicién en el
mercado. Comienza asi, a definirse el valor bdsico de la categoria y entrando estas marcas mds
répidamente en la mente del consumidor. Las percepciones que empiezan a construirse sobre estas
marcas pioneras son mds fuertes para los consumidores. En la presente investigacion Rioja es el lider y
Ribera del Duero es seguidor de éste primero.

44Los Ultimos datos aportados por el Consejo Regulador D.O. Ribera del Duero sobre la extension vy
ocupacion de vinedo de cada provincia que lo forman son los siguientes: Burgos tiene un

80,5 % del vinedo total, Valladolid un 11,2%, Soria un 7,5% y Segovia un 0,8%.

45Director de Marketing de la bodega toresana Vina Bajoz.
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aproximadamente al ano entorno a 3,5 millones de visitantes a las zonas de vinedo. Lo que si
es cierto, es que beber vino no es una sensacién aislada, se recuerda segin cudndo, dénde
y con quién se haya tomado. Lo que en términos de marketing y gestion se puede definir
como fidelizaciéon hacia la marca.

Para conseguir esta fidelizacion hacia la marca, Getz y Brown (2006) hablan de la
importancia que un producto tiene al pertenecer a una Denominacion de garantia o
certificacion de calidad. Ello favorece la venta del mismo vy el atractivo de las visitas a las
zonas vitivinicolas (Cochoy, 2004).

En este aspecto, hay que considerar que al adoptar los nuevos procesos de certificacion de
calidad, el producto o los productos locales deben también adaptarse a los nuevos criterios

de produccion, etiquetado, envasado y distribucion (Hamlin y Watson, 1997).

Los productos regionales son un atractivo importante, potencial y capital para la promocion
de un destino. Ayuda y contribuye a la obtencién de beneficios no sélo econémicos, sino
también sociales y culturales para las zonas rurales (Brunori y Rossi, 2000).

Por ello, es importante que las diversas regiones vitivinicolas espanolas adapten sus

productos y servicios vinicolas antes las nuevas demandas y frente a la competencia4s.

Ofro de los factores que dificulta y no menos importante, es el tema de la calidad de las
infraestructuras de la zona en las que se plantea desarrollar actividades de furismo
enoldgico.

Latre (2006), fundadora de la agencia especializada en turismo enolégico Enodestino
afirma con total seguridad uno de sus mandamientos que sigue firmemente en su trabagjo:
“Nosofros antes de ofrecer un viaje, valoramos los servicios de la zona”.

Esto quiere decir que si no hay suficientes hoteles, restaurantes o las bodegas no ofrecen
visitas y diversos servicios, esta agencia de enotfursimo no lleva a sus clientes.

Latre (2006) continba diciendo: “Mientras la zona no ofrezca atractivos turisticos,
infraestructuras y servicios minimos, no acercamos a los turistas”.

Por otro lado, Herndndez - Palacios# (2007) de la empresa Aliter# asegura que otra
deficiencia importante a destacar es la escasez de personal preparado. Para él los idiomas y
conocer el mundo del vino es indispensable para poder ofrecer lo mejor al turista en lo que
a servicios de calidad se refiere, ya que esto servird para construir una buena imagen de la

bodega, la regién, el vino y la cultura de la zona.

4Como ya se ha tratado en anteriores lecturas, paises como Francia, EE.UU y Australia son en la
actualidad la principal competencia de Espana.

4’Enodestino es una agencia encargada de la elaboracion de paquetes turisticos de enoturismo.
Centran su actividad principalmente en la D.O. de Somontano, zona de gran atractivo turistico.
48Economista y fundador de la prestigiosa escuela de negocios madrilena Aliter.

4’Escuela de negocios madrilena Aliter.
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2.4.1. La Marca Rutas del Vino de Espaia: el proceso de Certificacion de una Ruta del Vino

Es importante mencionar y explicar qué se entiende por Ruta del Vino de Espana vy los
procesos que ello conlleva para su desarrollo y certificacion. En el caso de la D.O. Ribera del
Duero, aun no tiene esta certificacién y reconocimiento de calidad como Ruta del Vino de
Espafna, ya que se encuentra en proceso de evaluacion para su futura implementacion.

El Plan Integral de Calidad del Turismo Espanol 2000 — 2007 (PICTE), que definen las
estrategias orientadas de la politica turistica espanola para los préximos anos, contiene entre
sus 10 Programas, uno denominado “Calidad en los productos turisticos”, cuyo objetivo es
trabajar en el disefio de la oferta de productos turisticos y en su creacion y desarrollo para
avanzar en el objetivo de la diversificacion y la desestacionalizacion.

Desde su creacion, ACEVIN (Asociacion Espanola de Ciudades del Vino) ha venido
frabajando para el desarrollo de las Rutas del vino en sus tferritorios, siempre bajo la
conviccion de la necesidad de crear unas normas de autorregulacion de la calidad de este
producto turistico, que sean otorgadas por una entidad independiente y que permitan un
crecimiento y desarrollo armonizado de este producto para la posterior promocion del

mismo dentro y fuera del territorio nacional.

En este sentido, y en el marco del Programa “Calidad en los productos turisticos”, ACEVIN
con el apoyo de la Secretaria General de Turismo ha definido y creado las normas de
regulacion de la calidad de un producto turistico innovador, temdtico, cultural y
gastrondmico, de interior, que se basa en el desarrollo local territorial, la cooperacién
publico-privada y la sostenibilidad turistica: las Rutas del Vino de Espana.

Técnicamente, una Ruta del Vino consiste en “la integracién bajo un mismo concepto
temdatico de los recursos y los servicios turisticos de interés, existentes y potenciales, de una
zona vitivinicola, planteados desde la autenticidad y la vocacién vivencial, con el fin de
construir un producto desde la identidad propia del destino, de facilitar la comercializacién
conjunta de toda la zona y de garantizar el nivel de satisfacciéon de la demanda,
impulsando asi el desarrollo econdmico-social integral de la misma”.

Fruto de este trabajo desarrollado por ACEVIN vy la Secretaria General de Turismo, se han
establecido los criterios de calidad y las normas de autorregulacion que definen lo que es
una Ruta del Vino de Espaia y que se recogen en el Manual del Producto Turistico Rutas del
Vino de Espafia, asi como la metodologia para la implantacion de este producto turistico y
su posterior certificacion por parte del Comité de Gestidon y Certificacién de las Rutas del
vino de Espana del que forman parte la propia Asociacion y la Secretaria General de

Turismo.
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En el Manual del Producto Turistico Rutas del Vino de Espana, facilitado por la Secretaria
General de Turismo (2007), se recogen los stdndares de calidad que deben cumplir una Ruta
del vino, definiéndose desde los requisitos de su sistema de gestion, senalizacién, promocion
y comercializacién hasta los que deben cumplir todos los establecimientos (restaurantes,
alojamientos, bodegas, comercios, eftc.) que forman parte de la Ruta, todo ello con el
objetivo de garantizar al visitante unos niveles minimos de calidad de servicio y
equipamientos. De este modo, el Sistema de Gestidn de la calidad de producto Rutas del
Vino de Espana se estructura en torno a cinco Subsistemas para cada uno de los cuales se

definen los requisitos o stdndares de calidad que debe cumplir la Ruta del Vino:

Subsistema de Planificacion y Gestion: recoge los aspectos organizativos de la Ruta como
producto turistico (Ente gestor®, Observatorio Turistico, Sistema de calidad, Formacion y

Profesionalizaciéon, RR.HH., Sensibilizacion y Competitividad y Sostenibilidad).

Subsistema Destino: recoge los aspectos relativos al territorio y sus recursos como base del
producto turistico Ruta del Vino (Infraestructuras, Servicios PUblicos, Seguridad, Senalizacién y

Gestidon de Recursos Turisticos y Medioambiente).

Subsistema Produccion y Comercializacién: recoge los aspectos relacionados con el
posicionamiento y puesta en mercado del producto Ruta del Vino (Plan de Marketing y
Comercializacién, Productos, Imagen Corporativa, Material de Promocién e Informaciéon y

Servicios Post-Venta y Fidelizacion).

Subsistema Servicios Turisticos: recoge los aspectos relacionados con la adaptaciéon de los
servicios turisticos existentes a las nuevas necesidades de la demanda del producto Ruta del
Vino  (Alojamiento, Restauracién, Comercios, Agencias Receptivas vy Servicios

Complementarios).

Subsistema Enologia: recoge los aspectos relacionados con la adecuacion de la industria
del vino al sector de los servicios turisticos (Bodegas, Museos, Centros de Interpretacion,
Tiendas Especializadas, Enotecas, oferta de Ocio Temdtica y Cursos de Cata).

En la siguiente figura 4, se puede ver de forma detallada y esquemdtica el funcionamiento

de los subsistemas especificados anteriormente.

%OPara poner en marcha el Plan Integral de Calidad del Turismo Espanol 2000 — 2007, la Secretaria
General de Turismo junto con ACEVIN, han contratado los servicios de la consultora ANTAR. Se trata de
una consultora especializada en la planificacion, desarrollo y gestion de destinos turisticos que serd el
Ente gestor de la certificacion de las Rutas del Vino de Espana.
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Figura 4. Sistema Turistico Rutas del Vino de Espaia.
Fuente: Sistema Turistico Rutas del Vino de Espaia (ACEVIN, 2007)

Para diagnosticar y ampliar informaciéon sobre los factores a estudiar e implantar en las Rutas
de Vino de Espana, se muestra de forma resumida, un andlisis interno (fortalezas y
debilidades) de los cinco subsistemas que constituyen el Sistema Rutas del Vino de Espana
(Ver Anexo 2).

Respecto a la metodologia para la implantacion de este producto turistico y su posterior
certificacion por parte del Comité de Gestion y Certificacion de las Rutas del Vino, a
grandes rasgos, el proceso atraviesa las siguientes fases:

Fase de lanzamiento o certificacidon: durante esta fase todas las entidades publicas y
privadas implicadas en el producto turistico (establecimientos hosteleros y turisticos,
administraciones publicas, bodegas, etcétera) se deben preparar para cumplir los niveles de
exigencias que requiere la Ruta para alcanzar la certificacion: creacion del Ente Gestor de
la Ruta; designacién de un/a Gerente; y adecuacion de las instalaciones y servicios de los
establecimientos adheridos a la Ruta a los requisitos de calidad establecidos por la

Secretaria General de Turismo.
Fase de desarrollo: tiene una duracidon de un ano y se inicia una vez conseguida la

certificacion como Ruta del vino. Durante este ano, el Ente Gestor y su responsable se

comprometen a poner en marcha las actuaciones detalladas en el Manual del Producto
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Turistico Rutas del Vino de Espana. Si el proceso de certificacion finaliza con una valoracién
satisfactoria, el destino mantendrd su certificacién como Ruta del Vino de Espana y pasard a
la fase de consolidacion; si por el contrario el proceso da una valoraciéon negativa, el destino
pierde su certificacidbn como Ruta del vino y serd penalizado impidiendo que pueda volver a
solicitar la certificacién durante el plazo de un ano. Con esta media, se pretende que cada
destino continle trabajando en el proyecto aun después de conseguir la certificacion.

D.O. Ribera del Duero junto con Somontano, Icod de los Vinos, Marco de Jérez, Rioja

Alavesa y Acoden-Daute-lsora se encuentran en proceso de certificacions!.

Fase de consolidacion: anualmente se organiza un proceso de comprobacién de que la
ruta mantiene el grado de exigencia tanto en lo referente a los establecimientos adheridos
como en las actuaciones del ente Gestor. Si uno de estos procesos de comprobacién arroja
una valoracidén negativa, se daria un plazo de seis meses para trabajar en la mejora y
consecucion del nivel minimo. Tras ese plazo, si el destino ha conseguido dicho nivel
mantendria su marca Ruta del vino, en caso contrario perderia tal marca y durante el ano
siguiente no podria solicitar nuevamente la certificacion.

Algunas de las Denominaciones de Origen en Espana que ya cuentan con esta certificacion
de calidad como Ruta del Vino de Espafia son: Rias Baixas, Rioja, Penedés, Navarra, Jumilla,
Utiel-Requena y La Mancha-Valdepenas. Estas Denominaciones de Origen fueron

certificadas por la empresa Antar y Deloitte entre los anos 2000 y 2007.

En la figura 5, se observa a través del mapa geogrdfico espanol, las Denominaciones de
Origen que estdn en proceso de certificacion como la D.O. Ribera del Duero, las que ya
tienen dicha certificacion como la D.O. La Mancha y las nuevas rutas como la futura D.O.

de Condado de Huelva.

STlLas empresas que estdn ayudando a la Secretaria General de Turismo de Espaia a certificar las Rutas
de Vino son Antar y Deloitte.
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Distribucion geografica de las Denominaciones de Origen integradas en “"Rutas del Vino de Espafia”

lcod de los vinos

9
- £
A

Certificadas En proceso de certificacion il Nuevas Rutas

Figura 5. Distribucion geogrdfica de las Denominaciones de Origen integradas en “Rutas del
Vino de Espana’”.
Fuente: Andlisis Interno del Sistema Rutas del vino de Espaiia (ANTAR, 2007)

2.4.2. El Poder de la marca de los vinos espafoles como factor clave en la promocién

nacional e internacional de sus vinos y bodegas

Para poder tratar directamente el fendmeno del enoturismo o turismo enoldgico,
preferentemente en la D.O. Ribera del Duero en Espana, hay que situar y contemplar este
nuevo concepto a nivel general y en diversas comunidades auténomas que lo desarrollan
dentro de un estudiado plan estratégico y de gestion.

Primero, se debe considerar al producto que ha posibilitado y originado las prdacticas de
actividades enoturisticas por parte de las bodegas, es decir, la produccién de los caldos, el

vino y su figura como marca comercial en Espana. Sin vino, el enoturismo no hubiera nacido.

En Espana, en poco mds de quince anos el vino ha pasado de ser un producto de consumo
comun a signo de distincién y de ahi a todo un simbolo de estilo de vida. Esta transformacion
coincide con el despegue econdmico tras la entrada en la UE y la bonanza econdmica

mundial. La industria del vino, a la que se habia incorporado una nueva generacién de
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gestores formados en las universidades, aprovechd esta transformacion para adaptar el
negocio a los nuevos tiempos.

Esta nueva manera de entender el vino modificd sustancialmente los comportamientos de
empresarios y consumidores, y se pasd de las 29 Denominaciones de Origen registradas en
1983 a las 70 recogidas en julio de 2006. En Italia hay 450 Denominaciones y en Francia 350.
En Espana existen mds de 4.000 bodegas y 20.000 tipos de vinos. Pero estas cifras,
espectaculares para una sociedad que durante anos considerd este producto como uno
mds de la dieta, sumadas a la imagen de sofisticacion que se ha dado al vino, producen
cierfo desdnimo entre las nuevas generaciones de consumidores que han sido educados

bajo el influjo de las marcas.

En la figura 6, se aprecia el volumen de vino con Denominacién de Origen en Espana que se
distribuye en el canal de alimentacién y hosteleria.

Como se observa el vino con D.O.C. Rioja ocupa la primera posicidn con un porcentaje muy
elevado (casi el 40 % de la cuota del mercado), en cambio la D.O. Ribera del Duero estd en
cuarto puesto con un 7,2% de cuota. En el ano 2005, Ribera se encontraba por delante de

Navarra, por lo que los resulfados no son muy satisfactorios para la Ribera del Duero.

MANCHA
RIBERA DUERO 2.8% RUE?A CA;I(I:)/ENA
7.2% 4.6% PENEDES 0% yaLENCIA
3.9% RIBEIRO 2.4%
3,1%

~

NAVARRA

7.4% RIAS BAIXAS

2,2%

CATALUNA

/ 1,7%
JUMILLA

1,5% SOMONTANO
1,3%

VALDEPENAS
7,4%

Otros
22,2%
UTIEL-REQUENA

1,1%
BIERZO

1,1%
—_ \TORO
1,0%

RIOJA OTRAS D.O.

39,4% 6.9%
Bri0JA VALDEPENAS FINAVARRA RIBERA DUERO
B PENEDES RIBEIRO CARINENA BVALENCIA
BJiuMILLA B SsOMONTANO .UTIEL—REQUENA @BIERZO

Figura 6. Participacion de ventas en volumen en el aio 2006. Total vino con D.O. en Espana
(Hosteleria + Alimentacién)
Fuente: Estudio de ventas de vino espafiol durante el afio 2006 (Nielsen-Espaia, 2007)
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Torress2 (2006) pertenece a la cuarta generacion de la empresa familiar, comenta que lo
que estd sucediendo en la industria vinicola europea es que el Viejo Continente antes
estaba solo y ahora tiene que compartir el pastel con paises como Chile, Suddfrica,
California o Australia, que han arrebatado a Francia el puesto de primer exportador de vinos
a Inglaterra y a EE.UU.

Torres indica que lo que han hecho estos nuevos paises es disenar un producto orientado al
consumidor y en lugar de apostar por las Denominaciones de Origen lo han hecho por las
marcas, lo mismo sucede con los coches, los perfumes o la ropa, y hacen vinos fdciles de
entender: tintos suaves y blancos frutales. En su opinidn, en Europa hay demasiadas
Denominaciones de Origen, aunque en Espana se ha hecho mejor porque existe cierto
equilibrio entre las denominaciones y las marcas. Torres (2006) es muy claro: “El vino hay que
ponerlo fdacil a la gente”. Hay que destacar que su bodegas? tiene uno de los vinos con

mejor imagen de calidad y facil comprensién.

Otra firma importante bodeguera de La Rioja como es Mugas4 (2006), coincide con Torres en
que el publico es marquista y precisa que el mayor problema del sector es la saturacién de
bodegas, porque provoca confusion entre los consumidores. Ademds, ambos coinciden que
asociada esa buena imagen de la calidad del producto a la marca, favorece el gancho
para acudir a visitar la bodega y fomentar una técnica tan vulgar de comunicacion, pero
efectiva ala vez como es el boca a boca entre los propios consumidores.

Estas apreciaciones ponen de manifiesto la importancia de la construccion de una imagen
para un destino turistico. Pike® (2002) explica que para crear atractivo de una zona con
potencial turistico hay que fomentar la identidad de la misma, y crear una gestion de la

marca del lugar a través de sus productos locales.

Del Rey (2007) afirma (en una de las entrevistas concedidas al periddico ABC) que en la
actualidad a pesar de consumir menos vino en nuestro pais, por otro lado se consume vino
de mayor calidad y valor.

En los aios setenta el consumo per cdpita se situaba en 70 litros. Hoy no llega a los 28 litros, lo
gue supone la mitad de lo que consume un francés o un italiano. Sorprende en esto que
paises como Dinamarca y Suiza superen a Espana en consumo per capita.

Siguiendo con esta problemdtica se podria plantear si la imagen de sofistificacion

alcanzada por el vino podria influir en la caida del consumo.

S2Presidente de Bodegas Torres.

53Para mds informacion consultar la pdgina Web en Internet: www.torres.es

54Responsable de Marketing de Bodegas Muga.

55Realizd un estudio sobre el andlisis de la imagen de 142 destinos turisticos en diferentes partes del
mundo a través de los comunicados en periddicos desde el ano 1973 hasta el afio 2000. De este modo
pudo obtener resultados sobre el grado de satisfaccion de los visitantes segun los atributos del lugar
turistico.
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Ferndndez® (2007), piensa lo siguiente:"Nos hemos pasado de elitistas, porque el vino tiene
que ser parte de la comida pero no el centro” y coincide con Torres en que uno de los
problemas es no haber aprendido a hacer vinos para los consumidores y cita como ejemplo
al vino italiano Lambrusco®’, un producto de éxito que ha sabido orientarse al consumidor.

Para el endlogo y consultor De Miguel (2006), la caida del vino en Espana estd relacionada
con la desaparicion de los vinos malos y atribuye gran parte de la transformacion de la
industria a la profesionalizacion del sector. De Miguel, subraya que las etiquetas de las
botellas resultan aburridas para los nuevos consumidores y que la fendencia internacional

son los vinos frutales y con menos madera.

Como dato curioso, al contrario de lo que sucede en el resto del mundo, en Espana el 80%
del vino de calidad se vende en el canal de la hosteleria.

Otro hecho relevante es el redescubrimiento de viejas zonas productoras, como el Priorato®®
(Tarragona), que de ser el vino que se bebia en las tabernas en los anos ochenta, ha
pasado, gracias al trabajo de Alvaro Palacios®, a ser uno de los mds codiciados. Las botellas
La Ermita se venden a 600 €. De Miguel también considera como problema el no haber
educado a los jovenes en la cultura de beber vino de manera responsable, como lo ha
hecho la industria cervecera.

Para mejorar la competitividad de los vinos, el Ministerio de Agricultura puso vigente en el
mes de mayo de 2006, una nueva indicacion de calidad: Vinedos de Espana, que permitia
producir vinos competitivos al gusto de los mercados mundiales como ha llevado a cabo el

gobierno Francés.

Con esta nueva Denominacién “Vinedos de Espana”, se pretende dar un apoyo decidido a
la exportacion de los productos espanoles y sus posibilidades de conocimiento en el exterior.
La Federacién Espanola del Vino ha acogido con satisfaccién esta propuesta del Ministerio
de Agricultura.

La propuesta de la nueva Denominacion *ViRedos de Espana”, surge como consecuencia

de la prohibicién europea de etiquetar con menciones de ainada y variedad cualquier vino

5¢Endlogo de formacidén y gerente de la bodega Los Aljibes en Albacete.

57Vino italiano del norte del pais. La variedad de uva y el vino Lambrusco se dan concretamente en las
provincias de Mddena, Parma y Reggio Emilia. Segun el tipo de elaboracién pueden ser tintos y
rosados.

S8E| Priorato (Priorat en cataldn) es una pequena y olvidada regidn montanosa situada en el corazén
de la provincia de Tarragona al sur de Cataluna. Banada por el rio Ciurana, afluente del Ebro, se trata
de un tortuoso valle caracterizado, por un lado, por un clima extremo y seco. Por otfro lado, estd la
peculiar disposicion de los vinedos en terrazas excavadas en las laderas montanosas en las cuales
predominan los suelos muy pobres de pizarra negra llamados "licoreras”. Estos factores influyen en
manera decisiva en los rendimientos y calidades de la uva y sus vinos.

5?Joven endlogo que comenzd su trayectoria en Priorat y que ha recibido importantes reconocimientos
a nivel internacional. Actualmente trabaja también para bodegas de la D.O. Bierzo.
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qgue no tenga una indicacién de origen, aunque pueda demostrar fehacientemente que
tales indicaciones responde a la realidad. Sin embargo, el andlisis de las ventas de los vinos
espanoles demuestra que, ademds de exportar grandes volumenes de graneles y
cantidades relativamente pequenas de muy buenos vinos con Denominaciéon de Origen,
Espana no estd consiguiendo incrementar cuotas de mercado en el segmento de los vinos
intermedios, es decir, los “vinos de supermercado”.

Dicha propuesta de la nueva Denominacion, entraria a formar parte de lo que es una
estrategia territorial y turistica del pais. Llievado a cabo a cabo por un interés institucional,

ecnondmico y politico por crear una marca e identidad del pais (Marescoftti, 2003).

Se trata de un segmento en auge entre los nuevos consumidores anglosajones y noérdicos,
gue buscan vinos relativamente faciles de beber, faciles de entender, a precios asequibles
pero con calidades adecuadas a sus gustos y muy estables. Un segmento, por lo tanto, dificil
de cubrir con vinos de origenes geogrdficos concretos, sometidos a mayor variabilidad en
climatologia, cosecha y precios.

Esta medida que ha logrado convencer y satisfacer a todos los grupos de interés del sector,
supone un adelanto frente a la fuerte competencia que Espana estd encontrando en paises

americanos y europeos en los Ultimos anos.

2.4.3. Estudio del Enoturismo: La Cultura del Vino en las antiguas civilizaciones espanolas

La relacion entre el vino y el hombre ha existido a lo largo de toda la historia de la
Humanidad. El vino ha sido un elemento esencial en la simbologia de todas las religiones,
donde la analogia vino-sangre se ha asimilado como una aproximacién a la divinidad. El
vino ha formado parte de las actividades de la vida cofidiana y se ha convertido en un
elemento sacro, ya que es un elemento indispensable en las fiestas religiosas mds
importantes de las distintas civilizaciones. La primera referencia del cultivo de la vid data del
ano 4.000 a.C. en Egipto, donde el faraén Tutankamon de la Dinastia XVIII (1543-1292 a.C.),

ya conocia los caldos tintos y blancos.

Fue gracias a los fenicios, griegos y cartagineses como se expandid el cultivo de la vid por
toda la linde del Mediterrdneo. Los Romanos, al igual que los Griegos adoraban al dios
Dionisio, adoraron al dios del vino Baco y contribuyeron a popularizar el vino por todo el
Imperio. Precisamente el Grupo de Bodegas Yllera en la Denominacion de Origen Rueda, ha
vinculado la creacién de su Ultima bodega excavada “El Hilo de Ariadna”, con la mitologia
griega vy, es que el vino desde siempre ha estado relacionado con la antigledad, la historia,

la leyenda y la cultura. Son muchas las empresas vitivinicolas en toda Espana que para
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establecer una Identidad diferenciadora y crear un valor anadido y competitivo dentro de
su estrategia de marketing, han unido estrechamente los origenes de sus bodegas con los

pasados ancestros para atraer a los diversos publicos.

Se fienen ofros muchos ejemplos con marcas de vino y bodegas que han creado un halo de
leyenda, historia y elegancia con nombres como: Aster, Neo, Epulum, Emina, Pintia, Ysios y

Dinastia Vivanco.

La llegada del cristianismo propicié que el vino se convirtiera en un elemento necesario en la

liturgia, como un simbolo de aproximacién a Dios.

La cultura del vino siguid extendiéndose en la Edad Media, gracias al desarrollo
experimentado por los monjes y monasterios. El Camino de Santiago por ejemplo, se
convirtié en la primera ruta vinicola de la historia y las congregaciones religiosas levantaron
monasterios en la ruta para consolidar el cristianismo en plena época de la Reconquista, por
lo que Santiago se convirtié en un lugar de peregrinaje. Ademds, los habitantes de las
pequenas poblaciones asentadas a lo largo del Camino se empezaron a dedicar a la

agricultura, utilizando técnicas de las drdenes religiosas procedentes de otros paises.

En el caso de las nuevas metodologias aplicadas a la produccién de vino, los monjes del
Cister y de Cluny, estos Ultimos con sede en Borgona (Francia), acercaron a la Peninsula sus
formas de cultivo. El vino se convirtid entonces en moneda de cambio en los numerosos
mercados medievales. Los religiosos también colaboraron en este espectacular incremento
del consumo del vino. Un producto no sdlo utilizado en fiestas y diversiones, sino tfambién en

la vida diaria, ya que se creia en los poderes curativos y medicinales de este producto.

En nuestros dias, las propiedades dietéticas y terapéuticas del vino son también reconocidas
por la ciencia. Segun el Doctor Lasierra¢® (2005), el vino ayuda en la prevenciéon de edades
de la tercera edad como el alzheimer y las enfermedades cardiovasculares, ademds, el
vino, consumiéndolo en cantidades moderadas, tiene efectos beneficiosos en diferentes

situaciones clinicas y patoldgicas.

La Organizacién Mundial de la Salud (OMS) recomienda beber tres copas de vino al dia,
siempre acompanadas de comida, ya que el vino es un alimento que degustado y tomado
con moderacidén posee propiedades saludables y contrastados efectos beneficiosos sobre la
salud (ya que estd compuesto por catequinas y polifenoles). Posee un componente llamado

resveratrol que previene codgulos sanguineos y reduce el colesterol.

En definitiva, el vino puede facilitar la recuperacion después del ejercicio fisico ya que actia

como ténico, es un equilibrante nervioso y sus propiedades euforizantes son beneficiosas

60Jefe de Hematologia del Hospital San Milldn (La Riojal)
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para la depresién, facilita el mecanismo de la digestion gracias a la vitamina B2 estimulando

los jugos gdstricos a la vez que elimina las toxinas.

También posee una accién bactericida y es anfialérgico, por lo que recientemente
investigadores canadienses han descubierto que el vino tinto podia atacar ciertos virus,
entre ellos los de la poliomielitis y del herpes. Por todo ello, el vino y el hombre mantienen
desde hace anos una relacidon que roza el misticismo, es decir, el cuerpo, la mente vy el
espiritu en relacién con la divinidad. Una ofrenda a lo sagrado se traduce hoy en forma de
brindis.

2.4.4. El Turismo Enoldgico actualmente en Espaia

Como ya se ha visto, a lo largo de los anos el vino ha estado presente en celebraciones,
comidas de negocios, comidas familiares y un sinfin de acontecimientos relacionados con el
ocio. Sin embargo, hoy en dia el vino se estd convirtiendo en la esencia de un tipo de
turismo derivado del turismo gastronémico, que pretende vincular arte, cultura, historia, ocio

y relax.

Hidalgos$! (2005), haciendo referencia a esta anterior premisa opina lo siguiente sobre el
concepto de enoturismo: “Este nuevo concepto de turismo aparecid no hace mucho
tiempo y de forma brusca en nuestra sociedad, como una derivacién del llamado turismo
de interior y también del denominado turismo gastrondmico, que de forma histérica siempre
ha existido en La Rioja, asi como en otras zonas vitivinicolas de fama; especialmente en los
Ultimos decenios de una forma cada vez mds acusada, en un principio con visitantes
procedentes de regiones vecinas, y Ultimamente desde regiones mds alejadas, e incluso

también de otros paises”.

Por ello, las comunidades auténomas famosas por sus caldos estdn desarrollando un sector
hostelero y de servicios adecuado a la creciente demanda en el sector. Sin embargo, el
término aun no es muy conocido entre todos aquellos que acostumbran a disfrutar de la
gastronomia y del buen vino de cada regidn, ya que aungue el turismo en las zonas
vitivinicolas ha estado siempre presente en nuestra sociedad, no es hasta hace poco tiempo

cuando irumpid realmente este vocablo en nuestro vocabulario.

Volviendo a la definicién de la Carta Europea de Enoturismo que se definia como el
desarrollo de las actividades turisticas, de ocio y tiempo libre dedicadas al descubrimiento y
disfrute cultural y enoldégico de la vina, el vino y su territorio, aun asi, algunos expertos en el

tfema consideran este tipo de turismo como parte del turismo cultural.

¢'Director Técnico de Bodegas Bilbainas (La Rioja).
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Tales son las declaraciones de Garcia Rodriguezs? (2006) que considera el turismo enoldgico,
como parte infegrante del turismo cultural que se acerca a la historia y a las fradiciones de

los pueblos, comarcas, regiones y paises elaboradores de vinos.

A pesar de que son muchas las regiones que poseen una gran tradicion vitivinicola, es la
Comunidad Auténoma de La Rioja la que ha tomado la iniciafiva en el sector del
enoturismo. Su presidente Sanz Alonso (2007) en una de sus entrevistas anunciaba lo
siguiente: “Sdlo la tierra que elabora los mejores vinos es capaz de ofrecer lo mejor a quien la
visita; sélo una tierra con nombre de vino tiene posibilidades de satisfacer las expectativas

de un turismo que muestra un interés creciente por conocer la cultura del vino”.

Para los riojanos el vino no es sélo una fuente de riqueza, sino que también tiene valores
relacionados con la cultura, la historia, los paisajes, la cultura y la tradicion. Aun asi,
Figuerolas3 (2005) considera que el mercado enoturistico posee un potencial muy amplio
con unos niveles de crecimiento que se pueden cuantificar en aproximadamente ocho

veces mds que el nivel de visitantes actual con en el que cuenta La Rioja.

Una opinidn que comparte Vallejo4 (2005), al destacar que a pesar de que La Rioja ha
dado los primeros pasos en el sector con actividades como las bodegas con visita, es

necesario organizar la oferta e incorporar las nuevas tendencias en este fipo de fturismo.

En definitiva, en Espana no existe otro destino turistico que se haya presentado como el
espacio enoturistico por excelencia (caso de La Rioja), caracterizado por su imagen de
marca. El mercado turistico es un mercado rentable y Comunidades Autbnomas como
Castilla y Ledn estdn poniendo en marcha acciones para dar a conocer la cultura del vino

como ya lo hace La Rioja.

Segun un estudio realizado por la Cdmara de Comercio de Valladolid (2005), la
Denominacién de Origen Ribera del Duero es la comarca vitivinicola mejor preparada para
participar con éxito en el proyecto de enoturismo que potencian las instituciones
vallisoletanas. Tras analizar la situacién real del valle del Duero se ha llegado a la conclusiéon
de que esta D.O. posee recursos suficientes para competir en el sector enoturistico y liderar

el plan puesto en marcha por Asémate a Valladolidss.

62Director Técnico de Bodegas Emilio Moro (Pesquera de Duero — Valladolid).

63Directora General de Turismo de La Rioja.

$4Vicepresidenta del gobierno de Rioja y Consejera de Turismo y Medio Ambiente de La Rioja.

65Entidad Turistica creada por el Ayuntamiento y Diputacion Provincial de Valladolid con la
colaboracién de empresas privadas como bodegas y la Asociacion de Hosteleros de Valladolid. Su
pdgina Web es: www.asomatevalladolid.org
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La Ribera del Duero es la zona mds importante desde los puntos de vista cuantitativos y
cualitativos del sector vitivinicola de Castila y Ledn, ya que de las 226 bodegasés
elaboradoras, 140 son visitables, la mayoria con cita previa, lo que representa mds del 60%
del total de las bodegas. Ademds, es la Unica D.O. que cuenta con hoteles y restaurantes en
las instalaciones de algunas bodegas vy, por lo tanto, es la comarca que mds ha apostado
por desarrollar el turismo del vino en la comunidad auténoma, aunque el informe de la

Cdmara subraya que "con escasa coordinacién”.

2.4.4.1. El nOmero uno en Enoturismo: La Rioja

La historia del cultivo de la vid en La Rioja es tan antigua como los primeros pueblos que
habitaron estas tierras, celtiberos y fenicios. Actualmente, se conservan numerosas muestras
de la época romana como las prensas y vasijas, que son testigos de este tipo de cultivo.

El cultivo de la vid cobrd importancia y se propagd en tiempos de la Reconquista. Dicho
cultivo estaba intimamente relacionado con el proceso de repoblacidon de las tierras
abandonadas por los musulmanes. También influyé en su propagaciéon el recorrido de los
peregrinos que iban a Compostela en su paso por el Camino de Santiago, un mercado del
vino de gran importancia. Las érdenes religiosas, procedentes de Europa, trajeron nuevas
técnicas de cultivo mds novedosas. De hecho, aun se conservan numerosas fuentes
documentales en los monasterios de la provincia como en San Millédn de la Cogolla (lugar
donde se encuentran los primeros Coédices del Castellano), San Martin de Albelda y
Valvanera.

Una buena referencia de la importancia del vino en La Rioja es uno de los primeros textos
escritos en castellano. Se trata de unos versos de Gonzalo de Berceo, monje del Monasterio

de Suso de San Millédn de la Cogolla y padre de la lengua castellana, que escribié:

"quiero fer una prosa en romdn paladino,
en cual suele el pueblo fablar con su vezino,
ca non so tan letrado por fer otro latino

bien valdrd, como creo, un vaso de bon vino"

El vocablo “Rioja” aparece por primera vez como “Rioxa” en un fuero local de Miranda de
Ebro. Esto es probablemente refiriéndose a las tierras a orillas del rio Oja, subafluente del
Ebro.

Los reyes cristianos no sélo potenciaban el cultivo de estos vinedos por razones religiosas, el

vino formaba parte importante de la Eucaristia, sino que también por cuestiones politico-

s¢Informacion obtenida por el Consejo Regulador D.O. Ribera del Duero en el ano 2006.
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econdmicas. Esto es debido a que el vinedo es un cultivo de rendimiento a medio plazo, lo
que lograba gue las poblaciones se asentaran en lugares fronterizos. En la época medieval
el vino se convirtié en moneda de cambio.

Fue en 1780 cuando Manuel Quintano¢’” envejecid por primera vez vino en cuba, lo que le
convierte en el pionero del vino de crianza en La Rioja.

Hasta el siglo XIX, los vinos de Rioja no comenzaron a adquirir importancia. Es curioso, pero

por aquel entonces los vinos de Valladolid, Toro o Ribeiro superaban en fama a los riojanos.

A partir de 1850 nace el concepto empresarial de vino riojano con las firmas Marqués de
Murrieta y Marqués de Riscal. Termina asi la etapa artesanal para dar paso a una etapa mds
comercial, incentivada por la llegada del ferrocarril y el aumento de la demanda francesa.
Poco a poco el vino de La Rioja se convierte en un producto de primera calidad.

A lo largo del siglo XX la produccion de vino sufri¢ altibajos, pero en la década de los
sesenta experimentd la escalada definitiva, destacando la cosecha de 1970 como la
cosecha del siglo. A partir de entonces, La Rioja adquiere valor en todos los mercados tanto
a nivel nacional como internacional.

El primer antecedente histérico de la Denominacion de Origen Calificada Rioja se situa en
1560, cuando los cosecheros logrofieses crearon un simbolo de identidad para reflejar la
calidad de sus vinos, éste se grababa a fuego en los pellejos que se enviaban al exterior.
Posteriormente se cred la Real Sociedad Econdmica de Cosecheros de La Rioja en 1787, con

el objetivo de fomentar el cultivo de la vid, la elaboracién del vino y su comercializacién.

En el siglo XX, se decretd la creacion del Consejo Regulador con la mision de delimitar la
zona del Rioja y establecer las medidas legales para evitar falsificaciones del nombre
“Rioja”. Pero no fue hasta 1945 cuando quedd legalmente estructurado este organismo para
constituirse finalmente en 1953, donde fij¢ las bases para una actuacién moderna y eficaz.
Esta es la Unica Denominacion de Origen vinicola espafola que afade la C de “Calificada”
a la normalizada D.O., segun normativa oficial del 3 de Abril de 1991¢8,
La zona amparada por la Denominacion de Origen Calificada Rioja incluye territorios de tres
comunidades auténomas distintas (La Rioja, Pais Vasco - Alava y Navarra), en una superficie
total de unos 4.000 km?, de los que 621 km? (62.146 has.), estdn dedicados a viiedos inscritos
en el Consejo Regulador. La poblacién que habita esta zona se aproxima a las 300.000
personas.

Los vinos de Rioja son en su mayoria tintos, aungque también se elaboran en menor

cantidad vinos rosados y blancos. A pesar de que antiguamente el nUmero de variedades

7Clérigo ilustrado que revoluciond la técnica vinicola de La Rioja intfroduciendo cerca del afio 1786 los
métodos bordeleses de crianza del vino.
$8Normativa recogida y vista en el BOE 285 de 28/11/2001, Sec. 3 Pag. 43669 a 43670.
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de uva era muy amplio, hasta cuarenta, la D.O.C. sélo autorizas? siete. Las uvas negras
autorizadas son: Tempranillo, Garnacha Tinta, Mazuelo y Graciano. La uva mds
predominante en los caldos riojanos es el Tempranillo, considerada autéctona de la regidn.
Las uvas blancas son Viura, Malvasia y Garnacha Blanca.

El turismo enoldgico comienza su etapa de desarrollo en la década de los anos 90, aunque
todavia no ha explotado todo su potencial en el turismo enolégico. A partir de entonces,
muchas bodegas de entre las 558 adscritas a la D.O.C. Rioja, se plantearon la posibilidad de

utilizar su fama en el sector del vino para atraer visitantes de todos los dmbitos y lugares.

Asi mismo, han surgido apuestas arquitectdénicas vinculando la imagen de marca de
las bodegas con la calidad de los caldos. Claros ejemplos de esta tendencia son: los nuevos
edificios de Bodegas Ysios, disefado por Santiago Calatraba y Herederos del Marqués de
Riscal’® con el edificio disenado por Frank Gehry. De este modo, han surgido apuestas
arquitectdnicas notables que intentan personalizar la imagen de marca de determinadas
bodegas, al vincularlas con la exclusividad y la calidad. De igual manera, se ha apostado
por los centros museisticos vinculados a la cultura del vino, como los novedosos de: el Centro
Tematico Villa Lucia en Laguardia (Alava) y el Museo de la Bodega Dinastia Vivanco en

Briones (La Rioja), uno de los mds grandes del mundo.

Foto 1. Entrada al Hotel de Marqués de Foto 2. Nuevo edificio de bodegas Darien -
Riscal - EICiego (Alava). Logrono (La Rioja).

El éxito de estos grandes proyectos radica en la capacidad de coordinacién de los esfuerzos

de las distintas bodegas. Asi mismo, se actualiza periddicamente la “Guia para visitar las

$?Proximamente el Consejo Regulador D.O.C. Rioja incluird varias variedades de uva blanca como la
uva Verdejo para competir con la D.O. Rueda en Castilla y Ledn.

A través del siguiente link, pueden verse varias fotografias del nuevo hotel:
http://www.starwoodhotels.com/luxury/property/overview/index.html2propertylD=1539&EM=VTY_LC_m
arquesderiscal_1539_overview
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bodegas de Rioja”, que incluyen 178 instalaciones visitables de las cuales mds de la mitad

cuentan con horarios definidos para visitas individuales o de grupo.

La Rioja en su labor de coordinar y crear sinergias de colaboracion internacionales desde el
ano 2005, mantiene una colaboracién Europea con las regiones de Aquitania (en Francia) y
Oporto (en Portugal) para buscar la creacién de una estrategia de gestion comun vy tejer
una red de estas tres regiones europeas del enoturismo. Un proyecto que beneficia a las
bodegas implantadas en estas zonas vitivinicolas.

Figuerola”! (2005), explicd en una de sus entrevistas a la agencia de noticias Europa Press
gue el proyecto es unir dos actividades como es vino y turismo, es decir, promocionar el
enoturismo en las fres regiones aprovechando al maximo sus recursos.

Se fomentardn, por ejemplo, sistemas de animacién en las ciudades del vino o mayores
vinculos entre lo gastrondmico vy lo vinicola. Este programa europeo para la promocion
conjunta del enoturismo lleva el nombre de tourvino.

Con el programa fourvino se pretende profesionalizar el sector, con un programa de
formaciéon comun y Unica a las tres regiones.

Asimismo, se intentard crear una marca comun para La Rioja, Aquitania y Oporto, tres dreas
muy reconocidas por los caldos que elaboran. Esa marca serd la que identifique el
enoturismo y lo que comparten de atractivo esos fres lugares. Por ofra parte, se persigue
lograr una gestion tipo, igual para las fres zonas, en el enoturismo, logrando idéntica

senalizacién de las rutas del vino (Figuerola, 2005).

Y es que, es La Rioja, la regidén vitivinicola en Espana que mds fuerte estd apostando por los
programas de desarrollo y fomento del enotfurismo. Otro de los ejemplos, es la estrategia
llevada a cabo en los dos Ultimos anos por los museos del vino de esta region y de forma
conjunta, como el Centro Temdatico de Villa Lucia en la Rioja Alavesa y el Museo del Vino de
Dinastia Vivanco en Briones. Ambos museos crean diversas acciones: festivales, proyectos
anuales y rutas recomendadas para el turista que aunan la gastronomia, la cultura, el arte,
la historia, la naturaleza y el vino.

Precisamente otra de las acciones importantes a destacar es la creacién del
AutobuUs turistico del vino, el Vinobus”2, El Gobierno de La Rioja, a través de La Rioja Turismo
ha puesto en marcha desde el 1 de junio de 2006 el autobus turistico del vino con salidas
todos los fines de semana. Este vinobuUs ofrece tres rutas: Postales del vino, Camino de

Santiago, Arte y Cultura.

7'Directora General de Turismo de La Rioja.

72Este autobus turistico del vino comenzd a finales del ano 2005 en La Rioja. Actualmente este autobus
turistico ha sido el producto estrella presentado por la Oficina de Enoturismo de Valladolid en la Ultima
edicién de la Feria INTUR (Feria de Turismo de Interior que se celebra en Valladolid - principios de cada
ano).
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Estas rutas se han organizado buscando el *maridaje” de visitas culturales o paisajisticas, con
las propias visitas a bodegas. Cada una de las fres rutas tiene un hilo conductor, un eje
temdtico que la diferencia del resto de itinerarios, animando asi a los turistas a conocer la
comunidad.

Ademds, un valor anadido es que durante el tfrayecto un guia oficial de La Rioja acompaia
a cada grupo ofreciendo las explicaciones de todos y de cada uno de los recursos turisticos
de La Rioja visitados y animando a los turistas a conocer otros rincones riojanos.

Finalizado el recorrido por cada una de las bodegas, éstas ofrecen una degustacién de sus
vinos. Los precios de los tickets oscilan entre los 15 € y 30 €, dependiendo si es para ninos o
adultos.

En esta fuerte apuesta por el Enoturismo, La Rioja trabaja cada ano desde 2005 con
la organizacién de la Feria Destinovino que es el Saldn Internacional de Turismo del Vino. La
cita es en Logrono y supone un lugar de encuentro, promocién y debate para los
profesionales y promotores de los principales destinos nacionales e internacionales que
ofrece el vino como atractivo turistico.

Borges?® (2006), presentd el Saldén en el marco del Congreso de la OIV74 celebrado en
Logrono y adelantd la intencidn de centrar la convocatoria 2007 en el diseho y creacion de
productos turisticos relacionados con el mundo del vino.

La edicién de la Feria Internacional de Enoturismo, Destinovino 2007 conté con una parte
destinada a conferencias y charlas para analizar las tendencias actuales del mercado, la
originalidad de los productos y la posible saturacion de la oferta, entre otros temas. Este
singular espacio sirvié para presentar por parte del Ayuntamiento de Logrono y la Fundacién
Logrono Turismo, el Centro del Saber del Rioja’s. Un proyecto que convertird a La Rioja en un
referente del turismo del vino. El Centro del Saber del Rioja albergard diferentes dreas
dedicadas al vino que transmitirdn, a través de percepciones y sensaciones, la estrecha

vinculacion entre la tierra y el vino, La Rioja y el Rioja.

73Directora Gerente de La Rioja Turismo.

7401V es la Organizacién Internacional de la Vid y el Vino cuya sede principal se encuentra en Paris.

®E| Centro del Saber del Rioja supone el proyecto mds importante relacionado con el turismo de Rioja
presentado hasta el momento. Este innovador centro enoturistico, ha sido concebido mds como una
intervencién en el paisaje que como un edificio, contard con una inversién de 27 millones de € y se
construird en el parque de La Grajera, un paraje natural de gran belleza situado en las inmediaciones
del centro urbano de la ciudad que alberga diferentes instalaciones culturales y deportivas como El
Campo de Golf de Logrono. Los cuatro edificios que componen el proyecto albergardn diferentes
dreas temdticas relacionadas con el vino: Area de Informacién del Destino Rioja, Espacio del
Conocimiento, Gastronomia y Descanso y Relajacion.
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2.4.4.2. D.O. Jerez en Andalucia

La comarca donde se elaboran y envejecen los vinos de Jerez y la manzanilla de Sanldcar
se situa en la provincia de Cddiz, e incluye también un municipio de la provincia de Sevilla.
La superficie total es de 2.720 km? y la poblacién sobrepasa el medio millén de habitantes.
Las hectdreas de vinedo no resultan cuantitativamente destacables (sélo 10.507 has), quizd
por la limitada comercializacién de los vinos de Jerez, enfocada a los mercados andaluces,
y sobre todo anglosajones (Gran Bretaia y Holanda), y cuyo consumo estd a la baja.
Precisamente por esta circunstancia, Jerez es un ejemplo de coémo las bodegas han sido
capaces de diversificar sus fuentes de ingreso y asociar el mundo del vino al de la cultura
andaluza, plasmada por ejemplo en espectdculos ecuestres y de folclore.

Sin duda, varios factores intrinsecos a la comarca han contribuido a este desarrollo, y los
jerezanos han sabido ensamblarlos y aportar el enfoque adecuado para su
aprovechamiento econdémico:

« En primer lugar, la tradicién vitivinicola de la zona, en la que se conservan auln
bodegas de varios siglos de antigiedad.

» Ensegundo lugar, la vinculacion enfre buena parte del empresariado jerezano con el
capital briténico, que proviene de anos atrds y que justifica los hombres de las
bodegas mds importantes, como Osborne, Gonzdlez Byass, Harveys, Wiliams &
Humbert o Sandeman.

+ En tercer lugar, la capacidad que ha tenido Jerez para atraer un gran volumen de
turistas que acuden a las costas andaluzas y que, en buena medida, provienen de

Gran Bretana, pais con tradicién en el consumo de brandys y vinos anejos.

Estos factores han sido magnificamente aprovechados por las bodegas jerezanas para
atraer publico a sus instalaciones, algunas de las cuales se sitian entre las mds vistas del
mundo. El ejemplo mds claro es el de Gonzdlez Byass, con 220.000 turistas al ano, pero
existen otros también como Domecqg o Harveys, con mds de 60.000 personas/ano, y todo
ello a pesar de ser Jerez una de las escasisimas comarcas espanolas en las que se cobra

enfrada a las bodegas (entre 3 €y 8 €).

A cambio de este desembolso, las bodegas ofertan diversas actividades, que entre ofras,

pueden incluir:

« Visitas a edificios centenarios y joyas arquitecténicas destacadas, como una de las
bodegas del grupo Gonzdlez Byass, edificada en 1862 por Gustave Eiffel.
« Tren turistico con recorrido disefado para contemplar los vinedos y otras

dependencias de las bodegas.
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*  Museos y exposiciones de temdtica vinicola.
+ Audiovisuales con los que intentar transmitir sensaciones agradables vinculadas al
mundo del vino.

« Exhibiciones ecuestres y colecciones de enganches de caballos.

El recorrido concluye siempre con la tipica degustaciéon del fino andaluz vy la visita obligada
a la tienda de la bodega, en la que la trabajada predisposicion a la compra del visitante y
los articulos de promocidn, repercuten en el incremento de ingresos.

Una condicion fundamental para el éxito de esta forma de enoturismo es la organizacién de
los recursos existentes, con la generalizacién de la apertura de las bodegas en horarios de

visita muy definidos y la promocién de Jerez como ciudad volcada con el vino.

Hasta mds de 32 bodegas del llamado Marco de Jerez son visitables (el 50% de las
elaboradoras) y al menos 20 estdn abiertas en un horario perfectamente delimitado, que no
requiere cita previa. Asi, por ejemplo, Gonzdlez Byass puede establecer en verano hasta 20
visitas guiadas diarias de las que nueve son en inglés, tres en alemdn y una en francés.

La divulgaciéon de estas posibilidades es ofros de los aspectos que deben cuidarse. Asi, la
pdgina Web de la D.O. Jerez’¢ informa de todas las bodegas visitables, sus horarios y precios,

ademds de la informacién mds habitual como direcciones y teléfonos.

2.4.4.3. D.O. Penedés en Cataluna

La Denominacién de Origen Penedés se sitUa entre las provincias de Barcelona y Tarragona,
con una extension de 1.557 km?, de los que unos 275 km? (27.547 has.) son de vihedos
acogidos a la denominacion. La poblacién sobrepasa los 370.000 habitantes. Comparte
buena parte de su territorio con la Denominacién del Cava, de modo que muchas bodegas
estdn acogidas a ambos sellos.
El Reglamento de la Denominacion Penedés se aprobd en 1960, lo que la convierte en una
de las mds antiguas de Espana. Los productos mds conocidos de la comarca son los cavas y
los vinos blancos, derivados de sus uvas mds representativas, Xarelo, Macabeo y Parellada.
En el ano 1999 un grupo de administraciones puUblicas, junto con la iniciativa privada
(ya se habia comprobado el potencial de visitantes que podian aportar las bodegas),
constituyeron el Consorcio de Promocidn Turistica del Alt Penedés para promover el turismo
en una comarca delimitada, el Alf Pendés, un fercio de la extension total de la

Denominacién de Origen (Ribas i Beltradn?7, 2005).

76Véase en: www.sherry.org
’’Director del Consejo Regulador de la Denominacién de Origen Penedés.

60



2. ANTECEDENTES Y MARCO TEORICO

Los socios que desde entonces forman el Consorcio son los siguientes:
+ Como Entidades Publicas:
- Ayuntamiento de Vilafranca del Penedés.
- Ayuntamiento de Sant Sadurni d”Anoia.
- Consell Comarcal del Alt Penedeés.

- Diputacion de Barcelona.

+ Como Entfidades Privadas:

- Cdmara de Comercio e Industria de Barcelona.
- Consejo Regulador de la D.O. Penedés.

- Fundacioén Caixa Penedés.

- Instituto del Cava.

Esta iniciativa entre entidades publicas y privadas en la D.O. Penedés, nacid con el objetivo
de concentrar los esfuerzos conjuntos para la creacidén y evolucidn de unos servicios
eficaces y rentables en las bodegas de la comarca y conseguir beneficios para las
entidades participantes en dicho proyecto. Actualmente, difiere notablemente de la
prdctica actual del enoturismo en la D.O. de Ribera del Duero en Castilla y Ledn.

Cabe preguntarse en este caso, si es el enoturismo un factor y un condicionante valorable y
de vital importancia para la comunidad en la que se desarrolla, puesto que son
principalmente las regiones de La Rioja y Cataluna donde existe un incremento de este
fendmeno y donde las rutas de vino han empezado a constituirse de forma oficial y con
certificaciéon como ruta de vino.

Fundamentalmente la base del proyecto del Penedés es la ordenacidn y coordinacion de
los recursos ya existentes, asi como la creacién de un producto denominado Rutas del Vino y
del Cava, en torno al cual gira toda una estrategia de promociéon y gestion de la comarca.
Asimismo, se contd con el apoyo de ACEVIN7® y de la Secretaria General de Turismo, que
una vez dado el visto bueno al producto, lo promociona a través de Turespana?s.

Tras una primera fase de contactos en la que quedd patente la voluntad de las
iniciativas privada y publica por colaborar, asi como las posibiidades de disenar un
producto atractivo, se cred el Consorcio de Promocidén, al que se asignaron recursos y
personas suficientes para la gestion del proyecto (Ribas i Beltrdn, 2005).

Bartet80(2005), explica que desde el primer momento se tuvo claro que la promocion debia

alcanzar a un conjunto amplio de recursos (no sélo bodegas) e involucrar a una buena

78 Asociacion Espanola de Ciudades del Vino. Web: www.ciudadesdelvino.com
7?Instituto de Turismo de Espana. Se puede consultar mds informacion en la Web: www.tourspain.es
80Directora del Consorcio de Promocién Turistica del Alt Penedés.
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parte de la sociedad del Penedés, representada tanto en las administraciones publicas
como en las empresas privadas de distintos sectores: bodegas, hoteles y casas rurales,
restaurantes, comercios vinculados al vino, museos, etc. De este modo, a través de una
cuota anual, las empresas involucradas ponen en manos del Consorcio una labor de

promocién conjunta con la idea de que se aporten buenos resultados.

Por ello, ha sido fundamental disenar un plan de seializacién que informe al visitante, en
primer lugar, de que se encuentra en una zona con atractivo turistico, y que, en segundo
lugar, se ofrezca al visitante la opcidén de conocer recursos de los que puede disfrutar. Para
ello se ha editado una guia que recoge siete rutas, que aglutinan a los municipios por
cercania geogrdfica y combinan en cada una recursos de distinta naturaleza: ademds de
bodegas, restaurantes, hoteles, monumentos, comercios y museos (Bartet, 2005).

Como se oberva, el concepto de ruta de vino estd en relacién directa con la creacion de

una identidad local del lugar (Moran, 1993).

2.4.4.4. El Despegue de la D.O. Somontano

La region del Somontano se situa a pie de la cordillera pirenaica, extendiéndose en el arco
natural que forman los cauces de los rios Cinca y Vero, cuyo punto de confluencia se
encuentra muy cerca de Barbastro, capital vinicola y sede de las mds importantes bodegas

de la zona.

Se trata de una zona que ha vivido y estd viviendo un notable crecimiento en las Ultimas
décadas, consecuencia, sin duda, de muy diversos factores. El vinedo no ha parado de
crecer (hoy dia supera las 4.000 hectdreas cuando a penas hace un lustro solo llegaba, mds
o0 menos, d la mitad), el nUmero de bodegas estd en constante aumento y ya son 30 las
inscritas (en 1999 sélo eran nueve) y el Consejo Regulador de la D.O, ha funcionado como
perfecto impulsor de la escalada de éxitos que estd experimentando el Somontano y que
ha llevado a ser la tercera Denominacién vinicola, tras las omnipresentes e imbatibles Rioja y

Ribera del Duero que antes viene a la mente al consumidor habitual de vino.

Y es que la marca Somontano vende; y no sélo gracias a la calidad del producto de sus
vinedos. Como otras muchas zonas de produccion en Espana, Somontano ha comprendido
que el vino es un producto que interesa mds alld de sus cualidades intrinsecas. El enoturismo
estd comenzando a echar raices en esta zona. Factores de la naturaleza como el agreste

paisaje de montes, valles, canones, la riqueza histérica y monumental de pueblos
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medievales como Alquézar, su gastronomia y las costumbres de sus diversos pueblos han

atraido hasta al mds escéptico turista a la region.

La Denominacion de Origen Somontano ha inaugurado su renovado Espacio del Vino fras
una importante reforma llevada a cabo durante los Ultimos anos 2006 y 2007.

Aliaga®! (2006) presentd, acompanado por D. Mariano Beroz8? y D. Antonio Cosculluelass,
ante los medios de comunicacién, autoridades e invitados las instalaciones, un programa de
actividades que dinamizardn el Complejo de San Julidn y Santa Lucia de Barbastrog4.

Las instalaciones del Espacio del Vino de la D.O. Somontano cuenta con dos zonas bien
diferenciadas: una sala circular en la que un montaje audiovisual, proyectado sobre una
espectacular pantalla de 7 metros de ancho, muestra una imagen atractiva y global de lo
gue el turista podrd disfrutar durante su estancia en esta tierra vitivinicola ubicada a los pies
de los Pirineos oscenses: un recorrido por las bodegas, alojamientos, restaurantes y parajes

gue hacen de Somontano un destino turistico de primer orden.

Tras la proyeccidn, el visitante puede interactuar a través de un juego de descubrimiento de
aromas. Esencias como el café, el pldtano o, entre ofras, las frutas del bosque le permitirdn
rememorar los aspectos caracteristicos de la fase olfativa de la cata de vinos.

La segunda zona del Espacio del Vino es una sala de catas y conferencias, equipada con la
mds moderna tecnologia, en la que se pueden desarrollar numerosas actividades dirigidas a
los turistas, bodegas, viticultores y colectivos interesados en desarrollar acciones vinculadas
al mundo del vino.

En este aspecto, esta reciente Denominacién de Origen en Somontano, cuenta también
con una excelente gestion de la promocidn de sus rutas enoturisticas y culturales integradas
en un mismo espacio que ofrece un valor a la comodidad del turista del vino.

Las bodegas mds caracteristicas e importantes en cuanto a recursos enoturisticos son las
bodegas de Vifas del Vero y Bodega Enatess. Esta Ultima realiza actividades directamente
muy relacionadas con el mundo del arte y edita una revista propia con noticias sobre
enoturismo y eventos diversos llevados a cabo en sus instalaciones. Un hecho a destacar es
que para la composicidn y creacidon de las etiquetas de sus botellas utilizan la imagen de

famosas obras de pintores nacionales.

81Consejero de Industria, Comercio y Turismo del Gobierno de Aragon.

82Presidente del Consejo Regulador de la Denominacion de Origen Somontano.

8Alcalde de Barbastro y Presidente de la Diputacién Provincial de Huesca.

84Se trata de un conjunto formado por fres edificios emblemdticos de la ciudad de Barbastro en
Huesca: Plaza de Toros, antiguo Hospital de San Julidn y Santa Lucia y una iglesia Renacentista. El
Consejo Regulador D.O. Somontano, El Museo del Vino y el Centro de Interpretaciéon de Somontano, se
encuentran en el edificio del Hospital de San Julidn.

85Para mayor informacién consultar pdgina la pdgina Web de la bodega Enate en: www.enate.es
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Tampoco hemos de olvidar un evento de gran importancia y repercusiéon social que ha
funcionado como motivo de interés y excusa para visitar Somontano. Se trata del Festival del

Vino de Somontano8 que en el ano 2007 alcanzé su octava edicion.

2.4.4.5. D.O. Castilla La Mancha

El turismo enoldgico se presenta en esta comunidad como una incipiente alternativa
vacacional de desarrollo econdmico en la que se muestran y se ofrecen cada vez mds
ofertas relacionadas con este fendmeno y, es que la creciente inquietud por contar con
experiencias dentro del fiempo libre y de ocio, las mayores posibilidades a nuestro alcance
para viajar y, sobre todo, una mayor apreciacion del mundo del vino y de la cultura que lo
roded, han hecho de los vigjeros del siglo XXI unos turistas mds dvidos y especializados en
este tipo de oferta de tiempo libre.
Es importante destacar que es en esta comunidad autébnoma donde existe la mayor
extension de vinedo, una tierra llena de posibilidades para la produccién de caldos y
construccion de nuevas instalaciones bodegueras. Ademds es éste, un territorio con
espléndidos patrimonios culturales, que goza de un incipiente turismo rural sin masificar y que
ofrece unos vinos de calidad a precios asequibles.
En los Ultimos cuatros anos, Castilla la Mancha ha visto como se han creado bodegas,
museos y centros para comunicar y promocionar la cultura del vino. Tal es el ejemplo de la
creacién de la Asociacion de Enotfurismo de Castilla la Mancha®’, un consorcio de 26
bodegas que tienen por finalidad la divulgacion del turismo relacionado con el vino
mediante los siguientes puntos:

 La implantacion de la marca® Divinium Vitae que expresa la filosofia del

enoturismo en Castilla la Mancha y engloba todos los productos turisticos y de
ocio.

e La creacién de rutas del vino por la regiéon castellano-manchega.

8Festival organizado por el Consejo Regulador D.O. de Somontano en la ciudad de Barbastro. Tiene
cardcter anual y consigue una perfecta alianza entre vino, musica y gastronomia. Artistas de primera
fila como Joaquin Sabina, Melendi o Sergio Dalma ya saben lo que es este festival de vinos a ritmo de
rock.

8La Asociacién de enoturismo en Castilla La Mancha nace desde el propio sector vitivinicola de la
region, impulsada por la Plataforma El Sacacorchos, y gracias a la iniciativa de distintas bodegas de las
provincias de Albacete, Ciudad Real, Cuenca y Toledo que decidieron aunar sus esfuerzos y apostar
por un turismo del vino lo que supone una alternativa de calidad para los visitantes de esta comunidad
auténoma.

88 os autores Cox (2001) y Xifrd (2005), determinan que la creacién de una marca homogénea para
una empresa, institucién u organismo, facilita la comunicacién de éstos hacia su entorno y ayuda a
una mejor percepcion de la empresa por parte de sus publicos.
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 El establecimiento de relaciones comerciales con agencias de vigjes,
mayoristas y tour-operadores a los que se ofertard sus productos turisticos.

+ Fomento del continuo reciclaje profesional de sus miembros.

Ademds de todo lo indicado anteriormente, esta Asociacidon promueve el apoyo a la
investigacioén cientifica, de modo que establece una serie de premios a los mds meritorios
trabajos. La linea de informacién tampoco queda olvidada desde la asociacion de
Enoturismo de Castilla la Mancha, por lo que se ha puesto en marcha la edicién de
publicaciones, conferencias, participacidon en certdmenes y exposiciones, entre otras cosas.

Es importante resaltar como factor que destaca y aprecia esta Asociacion, la creacién de la
marca Divinium Vitae8®. Esta marca surge con un objetivo muy especifico que es el de unir la
tradicion vitivinicola de la regién y darla a conocer al resto de los visitantes nacionales e
internacionales. Esta marca lleva consigo como esencia una vocacién de permanencia,
continuidad en valores de elegancia, clasicismo y el compromiso de calidad para el disfrute
de la cultura vinicola.

En este aspecto, es la bodega de Marqués de Grindn Dominio de Valdepusa situada en
Malpica del Tajo en Toledo, la que ofrece de una forma sobresaliente numerosas opciones
en cuanto a los servicios de enotfurismo y muestra con gran acierto lo que la marca Divinium
Vitae significa. Su excelente situacion estratégica al encontrarse a tan sdlo 110 kms de la
capital espanola, hace que esta bodega se consolide como una de las mds visitadas por los
madrilenos.

Es sin lugar a dudas el complejo de edificios, un factor que sirve de gran afractivo al
visitante. En la visita se puede contemplar la casa principal y la bodega, pero en la Finca de
Dominio de Valdepusa se asientan edificios histéricos del siglo XVIII. Es una estructura en la
que se combina el arte moderno y el mds tecnolégico con la antigiedad vy la historia a
través de los calados? subterrdneos donde se encuentran mds de 1.200 barricas.

La antfigua casa de labor sirve hoy de centro de visitas con cuatro comedores y salas de
catas con capacidad conjunta para 180 personas. El patio central, de cldsico diseno
toledano como el resto de la bodega, alberga un lagar inaugurado en 1995 por SS. AA. RR.
El Principe de Asturias y los Dugques de Lugo, en el que los visitantes pueden experimentar el

sistema tradicional de pisado de la uva en épocas de vendimia.

8Cuando se trata del proceso de creacidén de marca, hay que retomar varias referencias sobre el
concepto de branding. Este término anglosajén segun el autor Lambin (1995), significa crear imagen
de marca, o dicho de otra forma, presentar un Unico mensaje sobre la empresa, sus productos o sus
servicios.

?0E| Diccionario de la Real Academia Espanola define los calados como huecos y formas que adoptan
las paredes de las antiguas bodegas subterrdneas con el paso del tiempo.

La accién de las humedades, la erosion vy la falta de luz junto con la formacién de grandes telaranas
aporta un encanto especial a estas bodegas centenarias.
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Entre uno de los actos mds caracteristicos en esta comunidad auténoma y que merece una
especial mencion, es la organizacién de la Feria FENAVIN?!. Precisamente la edicién 2007
tuvo lugar a principios de mayo en Ciudad Real. Se desarrolld una obra teatral que
representaba la cultura y el significado del vino. "El aima del Vino” que asi se llamaba esta
pieza teatral de Manuel Julid?2, contaba entre el reparto principal con actores de la talla de

Emilio Gutiérrez Caba y Concha Cuetos.

Siguiendo con el reconocimiento de esta region dentro del dmbito privado, no se ha de
olvidar que en la Feria Internacional del Turismo FITUR 2007, la empresa castellano-
manchega Ruidera Activa?® de Ciudad Real, recibié el premio al mejor producto de turismo
activo a través de su proyecto de promocién de El Valle de Alcudia y de Ribera.
Diaz-Salazar?# (2007) en sus declaraciones a los medios apuntd que este reconocimiento
afirma y premia la puesta del sector privado por segmentar cada vez mejor la oferta para
atender al maximo las apetencias del turismo de interior.

"“Este galarddn significa un reconocimiento a la progresiva calidad de nuestra oferta” (Diaz-
Salazar, 2007).

Entre las acciones a llevar a cabo dentro del programa del Plan Estratégico de Turismo de
Castilla la Mancha 2007 - 2008, el Consejero de Industria y Tecnologia destaca los siete
convenios suscritos, y la promocion internacional de la comunidad para estar mds presentes
en los principales mercados emisores como Francia y Reino Unido. Ademds se han suscrito
varios acuerdos con la cadena de calidad mds importante de Espana, Rusticae’s y con el
grupo Transhotel?.

Como grandes novedades de esta regidon se han presentado las rutas literarias, la ruta
Almoddvar, y el enoturismo que segun testimonios del Consejero, ésta Ultima iniciativa ha
suscitado un mayor interés entre el publico.

Para Salazar (2007), ahora mismo el sector del turismo en su comunidad, estd mds unido que
nunca lo que supone un aspecto importantisimo para conseguir los objetivos marcados de

forma eficaz. Por ofro lado, dentro de la estrategia de promocién hacia el turismo nacional

?TFeria Nacional del vino que se celebra cada ano en una ciudad espanola.

?2Escritor y periodista andaluz nacido el 16 de octubre de 1954 en Puertollano, Ciudad Real.

2Empresa castellanomanchega que se encarga de gestionar turismo de interior en la comunidad. En
la Ultima edicién de la Feria Internacional del Turismo recibié el premio al mejor producto de turismo.
?4Consejero de Industria y Tecnologia de Aragén.

?5Sello de calidad en Turismo.

?6El Grupo Transhotel estd formado por seis empresas relacionadas con la industria turistica y por mds
de 1.000 profesionales que trabajan con el objetivo fundamental de ofrecer Hoteles y Servicios turisticos
en todo el mundo para Agencias de Vigjes de todo el mundo.
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se ha decido abrir una nueva oficina para la promocién de la comunidad manchega en

Valencia?.

Sin lugar a dudas, una vez mds el vino con sus historias, su cultura, sus personajes, sus fierras,
su pasién, su alegria, demuestra que no Unicamente es un producto meramente quimico y
qgue por lo tanto no puede comunicarse sdélo como tal y separarlo de las tradiciones

humanas y resto de vivencias terrenales.

2.4.4.6. D.O. Navarra

Como es bien sabido, la Navarra vitivinicola abarca una amplia variedad de microclimas y
suelos que dan lugar a cinco subzonas claramente diferenciadas: Tierra Estella, Valdizarbe,
Baja Montana, Ribera Alta y Ribera Baja. Este conjunto, asentado fundamentalmente en la
Navarra Meridional, presenta un mundo variado de paisajes y hdbitats, todos ellos de gran
interés para el viajero descubridor del arte, la gastronomia y las gentes.

En atencidon a este criterio de viajero descubriendo las posibilidades del enoturismo, se divide
la Navarra vitivinicola en cuatro rutas, en cuyo trazado estdn los vinedos y las bodegas:

e La Ruta del Camino de Santiago se inicia en la capital de Pamplona, tomando la
carretera nacional N-111 en direccion a Logrono. Se trata de una ruta histérica por
excelencia jalonada por distintos enclaves de gran interés artistico cultural que se
establecieron sobre la ruta del Camino de Santiago; Basilica Eunate, Estella,
Monasterio de Irache, Los Arcos...y los vinedos que pertenecen a las subzonas de
Valdizarbe y Tierra de Estella y que forman parte del paisaje junto a las torres de
iglesias y monasterios.

* La Ruta Real se inicia desde Pamplona tomando la carretera nacional N-121 en
direccién a Zaragoza. Se denomina ruta real por la significativa presencia de
poblaciones, que en tiempos de la dinastia Evreux fueron aposentos de los reyes, con
sendos palacios en Tafalla y Olite.

» La Ruta de la Ribera del Ebro, abarca los vinedos correspondientes a la subzona de
la Ribera Baja, en donde radican el mayor nUmero de hectdreas de vinedo de la
Denominaciéon de Origen. En la ruta se pueden encontrar lugares de gran
importancia en la historia de Navarra, como son Corella, Cinfruenigo, Cascante,
Fitero..., especialmente en estos lugares hay que destacar el Barroco navarro que se

refleja en sus iglesias y palacios.

?7La Consejeria de Turismo de Aragdn en los Ultimos anos ha registrado un elevado niUmero de visitantes
de la Comunidad Valenciana. Esto justifica la apertura de una Ofina de Turismo en dicha Comunidad.
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+ La Ruta Montanesa se toma en la ciudad histérica de SangUesa. Se trata de una
ciudad monumental, centro comercial fradicional de la montana noreste de
Navarra. En su vecindad estd el Castillo de Javier, cuna del navarro mds universal de
todos los tiempos y el Monasterio de Leyre, una referencia histérica de primer orden
para el Viejo Reino y pantedn de los Reyes de Navarra. Los vinedos que conforman
esta ruta corresponde a la subzona Baja Montana en donde se elaboran excelentes

rosados.

Como se puede apreciar, esta region vitivinicola ofrece numerosas posibilidades al visitante
ademds de magnificos rosados y tintos.

Tal vez sea el peso de la tradicion o el papel jugado por algunas bodegas catalanas, que
enconfraron en ciertas cooperativas navarras el mejor centro de produccién imaginable
para sus rosados catalanes. El caso es que la llegada de los fintos se hizo esperar, pero
empezaron a llegar al mercado a comienzos de los 90, convirtiendo la aparicion de cada
etigueta en una celebracién por todo lo alto que reclamaba la atencién del mercado: la
gama del 125 Aniversario de Julidn Chivite, los vinos de Bodegas Magana, las propuestas de
Castillo de Monjardin por ejemplo, fueron marcando una tendencia que tardé muy poco en
acabar consagrdndose.

A pesar de la fama de sus vinos y consolidacién queda una asignatura pendiente: la batalla
por aumentar la cuota de mercado. No deja de ser curioso que los vinos navarros, que
llegan al mercado con precios muy ventajosos, no hallan sido capaces de aprovechar el
alto precio de las elaboraciones mds consumidas como Rioja y Ribera del Duero, para
atraerse el favor de una parte de los consumidores de los mercados tradicionales (como han

hecho otras zonas mds activas encabezadas por Somontano).

2.4.4.7. Denominaciones de Origen en Galicia

Galicia se ha convertido en los Ultimos anos en foco de atencidén y peregringje por
numerosos turistas nacionales e internacionales, si es cierto, que las tierras gallegas presentan
importantes reclamos turisticos y es motivo de gran interés turistico por su gastronomia, sus
tradiciones, su cultura y rigueza monumental y, por supuesto también por las experiencias

que pueden vivirse a lo largo de todo el Camino de Sanfiago.

Es pues, sin duda, la comunidad autdnoma reconocida por sus magnificos vinos blancos
maridados con las delicias que puede ofrecer su afamado marisco.

Galicia cuenta con cinco Denominaciones de Origen; la mds conocida la D.O de Rias
Baixas, D.O. Ribeiro, D.O. Monterrei, D.O. Ribeira Sacra y la D.O. de Valdeorras.
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Son los vinos de la Denominacién de Origen Rias Baixas, los que gozan de una importante
relevancia, y los que alcanzan un posicionamiento reconocido en todo el mundo por sus
blancos.

En el ano 2006 las exportaciones de este tipo de vino fueron espectaculares, alcanzdndose

un 10% mds de ventas respecto al ano 2005.

Su comercializacién es importante, y es el niUmero uno en el sector de vinos blancos de
Espana, a pesar de que Denominaciones como Rueda, Castilla La Mancha y el gigante
Rioja (en el ano 2007 se ha concedido al Consejo Regulador D.O.C. Rioja la aprobacién del
cultivo de la uva verdejo para la elaboracién de vinos blancos), suponen una seria
competencia.

Haciendo referencia al turismo enoldgico, se ha de resaltar que esta regién goza de una
notable tradicién vitivinicola y la relacidon del vino dentro de su cultura se remonta a los
antepasados romanos. Hay abundantes evidencias del consumo de vino en Galicia en esta
época, testimonio de ello son las dnforas del castro de Elvira, o las halladas en la Torre de
Hércules en la provincia de A Coruna.

Asimismo, hay que destacar la importancia de que esta comunidad auténoma, fue
la primera en sufrir la reestructuracién vinicola de la historia de la peninsula, impulsada por
los monjes que, tras el descubrimiento del sepulcro del Apdstol Santiago, comenzaron a
llegar cientos por el Camino de Santiago, aplicando las modernas técnicas de vinificacion.
Se arrancaron vinedos mal ubicados, eligieron nuevas tierras mds dotadas para el cultivo de
la vid, como las laderas soleadas y volvieron a plantar.

Tan importante es su relacién con este apreciado caldo que Galicia ya tiene su Museo del
Vino. Se trata de un impresionante caserdn del s.XVIl situado en el corazén de la
Denominacion de Origen Ribeiro a escasos cinco kilbmetros de la villa medieval de
Ribadavia. Esta magnifica construccién estd llamada a saldar la deuda de esta comunidad
con la cultura del vino, ya que, como estdn demostrando los trabajos preliminares, las vinas
gallegas han tenido un papel mucho mds importante que ser los actuales productores de
buena parte de los mejores blancos. Este Museo del Vino de Galicia agrupa fodos los
elementos histéricos y antropoldgicos de la evoluciéon del vino gallego y nace para reflejar la
realidad vitivinicola de Galicia, desde el mds remoto pasado hasta las cinco

Denominaciones hoy existentes.

Importante es el despegue que ha experimentado la comarca de Valdeorras, zona en la
que las bodegas ya no son consideras como simples industrias de produccién, puesto que
cada vez hay mds empresas que apuestan por tener su sede en edificios emblemdaticos y

practicar diversas actividades en los vinedos y en la bodega. Desde este punto de vista, el
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enoturismo ha empezado a cobrar un especial interés para los bodegueros y para los turistas
en general.

Uno de los ejemplos mds claros, es el trabajo desarrollado por la Asociacion de Adegas de
Valdeorras que ha confeccionado y editado una guia completa con tres recorridos (Ruta de

Gigurri, Pompeio y Via Nova) que se pueden hacer por los vinedos de Valdeorras.

Sin lugar a dudas, Galicia con su D.O. Rias Baixas, es otra de las regiones vinicolas en Espaia
que ha obtenido en los Ultimos anos la certificacidn de Ruta del Vino de Espana.
Certificaciéon con la que ya cuentan Denominaciones como: D.O.C. Rioja, D.O. La Mancha,
D.O. Jumilla. D.O. Montilla-Moriles, D.O. Navarra, D.O. Penedés, D.O. Somontano y D.O. Utiel-
Requena. En este aspecto, se vuelve a senalar que la D.O. Ribera del Duero, se encuentra
en proceso de certificacion.

Siguiendo con esta idea, la mejora de las infraestructuras de la regidn (como es la creacion
de nuevas autovias y carreteras nacionales que conecten las localidades en las que se
encuentran las bodegas), la construccidén de nuevos hoteles con categoria de 4 y 5 estrellas,
la apertura al puUblico de numerosos restaurantes y la cercania de localidades con gran
riqueza monumental, artistica y cultural, hacen de la Denominacion de Origen Rias Baixas un

importante potencial para generar turismo y ser reconocida a nivel infernacional.

2.4.5. Desarrollo del Enoturismo en Castilla y Ledn

La historia de los vinos de Castilla y Ledn estd infimamente ligada a la historia de la
comunidad. Su origen se remonta a la antigledad, incluso antes de la era cristiana, cuando
ya existian plantaciones en las comarcas zamoranas. La llegada del Imperio Romano
propicié su cultivo y su comercio. Pero no es hasta la Edad Media, con el descubrimiento del
sepulcro del apdstol Santiago en Compostela y la consiguiente puesta en escena del
Camino de Santiago., cuando se desarrollan las repoblaciones vitivinicolas paralelas a la
expansion de los reinos cristianos y ubicados alrededor de monasterios y grandes fortalezas.
Los monjes franceses de Cluny y del Cister acercaron a Espana técnicas de elaboracion y
cultivo de la vid, desarrolladas con éxito en Francia, de tal forma que el vino espanol
adquirié fuerza en toda Europa.

Gracias a las ferias de Medina del Campo, los vinos castellanos y leoneses experimentan un
crecimiento importante y poco a poco se convierten en el eje econdmico de la regioén,
llegando a ser muy cotizados en todo el territorio nacional. Con el traslado de la Corte a
Madrid, que hasta entonces habia permanecido en Valladolid, se pierde cierto peso a pesar
de poder leer lineas como las que escribié Quevedo: "Que mds abriga una bota de Alaejos

que todos los panos de Flandes”.
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Con la llegada de los Borbones, los fradicionales vinos blancos castellanos se tinen con el
objetivo de asemejarse a los “Clairet” y a los “Rouge” de Francia. Asi es como surgen los

claretes y los tintos, gracias al mecanismo de tintar a través de uvas rojas a los vinos blancos.

En 1898 una epidemia de filoxera arrasé los vinedos de Castilla y Ledn. Los viticultores
castellanos y leoneses, con el nuevo siglo, lograron dotar de personalidad propia y mds
cardcter alos caldos de la region.

Es importante tener en cuenta las caracteristicas geogrdficas, geoldgicas y climdticas de las
comarcas para definir cada uno de los caldos de la comunidad. Desde Penafiel hasta
Rueda el salto enoldgico es similar al que se origina desde Jerez a Burdeos.

Uno de los valores anadidos lo constituye el rio Duero. En su recorrido hasta Portugal este rio
“mima” con su agua los vinos que se desarrollon en sus orillas como los de las
Denominaciones de Origen de Rueda, Toro, Vino de la Tierra, Cigales y Ribera del Duero. Sin
olvidar el resto de asociaciones y agrupaciones de vinos de la tierra y vinos de calidad. La
experiencia de otfra zonas vinicolas en las que el enoturismo es un excelente modo de dar a
conocer los vinos en el entorno en el que se elaboran, puede servir de ejemplo a Castilla y
Ledn, que cuenta con los ingredientes necesarios para impulsar esta nueva forma de
entender la cultura del vino.

A continuacion se describen las distintas zonas que jalonan el Valle del Duero asi como las
Denominaciones de Origen y Asociaciones del vino que se encuentran en la comunidad
auténoma de Castilla y Ledn. Se analizardn pues, sus posibilidades y recursos para estudiar la
posibilidad que tienen estas regiones para desarrollar la éptima gestion del enoturismo en las

bodegas de la zona.

2.4.5.1. D.O. Ribera del Duero

Desde 1975 ya se comenzd a hablar del gran potencial que poseian los vinos de la Ribera. El
reconocimiento provisional de la Denominacién de Origen fue en 1979, pero no fue
aprobada hasta el 21 de julio de 1982. Desde ese momento, se trabaqjd por elevar y
mantener la calidad y el reconocimiento tanto nacional como internacional de los caldos
de la regién.

Cuenta en la actualidad con mds de dieciocho mil hectdreas de vifiedos. Estos estdn
localizados dentro de la cuenca del Duero, con una extensién de unos 115 kildbmetros de
longitud y 35 de anchura. Se extiende por las provincias de Burgos (80,5%), siendo ésta la de
mayor extension, seguida de Valladolid (11,2%), Soria (7,5%) y Segovia (0,8%). El Consejo
Regulador de la D.O. se encuentra en Roa de Duero (Burgos). En la D.O. Ribera del Duero

predominan los tintos, aunque también existen rosados. La principal variedad de uva de

71



2. ANTECEDENTES Y MARCO TEORICO

estos caldos es el Tempranillo, que aporta cuerpo, aroma y color a estos vinos y que
constituye mds del 90% de la produccién.

También existen otras variedades de uva permitidas por el Consejo, como son la
Cabernet-Sauvignon, Merlot, Malbec, Garnacha y Albillo. Actualmente son 226 las
bodegas? recogidas en el boletin oficial del Consejo Regulador de Ribera del Duero de
2007.

« Descripcién Geogrdfica

En el mundo del vino de Castilla y Ledn, la D.O. Ribera del Duero es la zona mds
importante cuantitativamente y cualitativamente. Su superficie total, proxima a los 3.000 km?,
se reparte entre las cuatro provincias mencionadas anteriormente. Son aproximadamente
75.000 personas las que habitan la regidn, compuesta por numerosos y pequenos nucleos y
algunas cabeceras de comarca. Tanto el niUmero de hectdreas de vinedo (18.900 has??)
como el de bodegas (226 elaboradoras), superan ampliamente a cualquier ofra zona del
Valle del Duero y de Castilla y Ledn.

Las comunicaciones se limitan casi en exclusiva a las carreteras: la N-122 (futura A- |l
atraviesa la comarca de este a oeste, mientras que la N-I, conecta Madrid con Burgos a
través de nucleos como Aranda de Duero. El ferrocarril Madrid — Burgos sigue siendo un

frazado paralelo a la N-I, aunque es menos utilizado.

+ Rigueza Monumental

La zona vinicola pasa por ser la de mayor riqueza monumental y paisagjistica, con
innumerables ejemplos destacados, que de este a oeste irian desde San Esteban de
Gormaz, Langa de Duero, La Vid, Penaranda de Duero, Aranda de Duero, Roa, Pendfiel,
Valbuena y Olivares de Duero, entre otros, poseen en conjunto la coleccion de castillos,
iglesias, monasterios y obras de arte mds extensa de las comarcas vinicolas de la comunidad
de Castilla y Ledn. Entre el patrimonio vinculado al mundo de la Enologia destacan el Museo
del Vino de Pendfiel (Valladolid) instalado en un castillo'% y rehabilitado en varias ocasiones
para tal fin, asi como el conjunto de galerias y bodegas subterrdneas de Aranda de Duero

que junto al Centro de Interpretacion’®! de la Arquitectura del Vino (Ciavin), hacen de la

?8Datos obtenidos por el Consejo Regulador Ribera del Duero el 7 de mayo de 2007, Roa de Duero -
Burgos. Para mds informacién disponible en Internet en el link:
http://www.riberadelduero.es/web/bodegas/bodegas.asp

??Como dato de interés en lo se refiere al nUmero de hectdreas de vinedo, en 1857 sdlo en la provincia
de Burgos existian 43.000 hectdreas de vinedo.

100Declarado Monumento Nacional en 1917, es considerado como una de las mds bellas fortificaciones
del medievo, y se le ha comparado poéticamente con un inmenso barco. Su aspecto actual responde
a diferentes construcciones enfre finales del siglo IX o principios del X, se reestructura a finales del XI,
Don Juan Manuel lo restaura en el siglo XIV, y nuevamente es construido a mediados del siglo XV.
01Para mds  informacién  se  puede  consultar  la  pdgina  Web en Internet:
www.arandacentrodelvino.com
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villa arandina un nucleo de importante relevancia para conocer y tener un contacto mds

cercano con la cultura del vino.

Foto 3. Fachada del Monasterio de La Vid Foto 4. Virgen Gética (s.Xlll) de La Vid -

- La Vid (Burgos). Retablo de la Capilla del Monasterio de
La Vid - La Vid (Burgos).

» Oferta Hostelera

La comarca tiene bien potenciada su oferta hotelera, con 82 alojamientos de
distinfos tipos (1.950 camas en fotal), entre los que destacan un cinco estrellas (Hotel
Arzuaga - Navarro, en Quintanilla de Onésimo provincia de Valladolid) y cuatro
establecimientos de 4 estrellas (Torremilanos y Tudanca en Aranda de Duero, Hotel
Convento las Claras en Penafiel y Fuente la Acena, de nuevo en Quintanilla). Todos ellos
poseen una vinculacién directa con el mundo del vino y algunos estdn promovidos por
bodega de prestigio.
El nUmero de restaurantes también es numeroso (140) y con una capacidad global
considerable (11.542 plazas), con 2 locales de alta categoria, ambos en Quintanilla de
Onésimo y ofro recientemente edificado en el verano de 2006, como es el Hotel y
Restaurante las Claras en Penafiel (Valladolid).
En cuanto a la distribucién geogrdfica, Aranda aglutina 15 alojamientos (699 camas),
mientras que Penafiel acoge a 7 empresas (290 plazas) en la capital Ribera vallisoletana. Los
restaurantes se concentran en Aranda (45 locales para 2.950 comensales) con el 34% de la
oferta, Roa (8 establecimientos y 825 plazas), San Esteban de Gormaz (9 locales y 756 plazas)

y Penafiel (27 restaurantes y 2.053 plazas).

« Oferta Enoturistica

De entre las 226 bodegas elaboradoras de caldos en la Ribera, mds de un centenar
son tedricamente visitables, casi todas con cita previa, 1o que representa el 48% del total.
Ademds, es la Unica Denominacion de Origen que cuenta con hoteles y restaurantes en las

instalaciones de varias bodegas y, por tanto, es la comarca que mds ha apostado por

73



2. ANTECEDENTES Y MARCO TEORICO

desarrollar el turismo del vino en Castila y Ledn, aungque de momento con escasa
coordinacién. Cinco bodegas cuentan con establecimientos de hosteleria en el entorno de
sus instalaciones: Arzuaga-Navarro, Emina’@? y Matarromera en la provincia de Valladolid,
Torremilanos y Prado Rey en Burgos. Algunas mds cuentan con restaurantes vinculados a las
bodegas como Bodegas Hnos. Pérez Pascuas, Emilio Moro, Pesquera, Vina Mayor, Bodegas
Durén.

Fundamentalmente como factor importante a destacar hay que hablar de la creacién de
las nuevas bodegas pertenecientes a grandes grupos empresariales vinicolas tan
importantes como Codorniu, Domecq, Solis y Torres que viendo el potencial de la regién, ya
sea por las grandes posibilidades que ofrece en cuanto a la calidad del producto,
infraestructuras, servicios y cercania de la capital espanola, han invertido grandes
cantidades de dinero para posicionarse como referentes del enoturismo en la Ribera del
Duero.

A contfinuacién se muestra una comparativa de los recursos de esta comarca castellana

con respecto al resto de Denominaciones de Origen en Castilla y Ledn.

102Emina es el Nuevo Centro de Interpretacion Vitivinicola de la Ribera del Duero, fue inaugurado en la
primavera del ano 2006. Es el nuevo proyecto enoturistico del Grupo Matarromera situado en San
Bernardo de Duero (Valladolid). A finales del afo 2007 se finalizé la construcciéon de Emina D.O. Rueda,
en la poblacién de Medina del Campo. Ambas bodegas estdn orientadas fundamentalmente hacia el
enoturismo. Consultar pdgina Web: www.emina.es
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Tabla 3. Recursos Hosteleros en las D.O. de Castilla y Le6n103 (Ano 2006)
Fuente: elaboracién propia a partir de la informacidén proporcionada por los Departamentos de
Promocion de cada Consejo Regulador de D.O. en Castilla y Ledn. Finales ano 2006.

D.O. D.O. Ribera
D.O. Toro D.O. Rueda D.O. Bierzo Cigales del Duero
1987 1980 1987 1991 1982
SR )| 2oy 2.790 2.150 574 3.000
(Km2)
o .
N° Alojamientos 14 58 55 12 91
en la Zona
N° Plazas
CIEREIEND |lga0 1.530 1.463 165 1.950
zona
N° Alojamientos
4 6 5 estrellas ] 2 2 E 9
o
N° Restaurantes 19 90 89 38 140
en la zona
N° Restaurantes
de 3 Tenedores | 1 1 2 0 6

Como puede observarse en la tabla, los recursos y servicios de la D.O. Ribera del Duero, son
superiores y mds numerosos que en el resto de zonas, siendo asi la mejor regidon por su

infraestructura y posibilidades para acoger y gestionar el enotfurismo.

2.4.5.2. D.O. Cigales

La comarca en la gque se sitUa la Denominacion de Origen Cigales, se asienta en tierras de
las provincias de Valladolid (78%) y Palencia (22%). Es la D.O. mds pequena en extension (574
km?2) y en habitantes (11.700). Los vinedos inscritos en la D.O. alcanzan las 2.800 has, y
tradicionalmente han sido famosos por aportar uvas para la elaboracién de vinos rosados,
aungue cada vez se extiende mds la comercializacion de sus fintos. La comunicacion por la
carretera entre Valladolid y los diversos nUcleos se limita a la N-620 (autovia), que recorre la
zona de sur a norte, mientras que las carreteras que conectan los distintos pueblos entre si,
presentan claras deficiencias en el firme y la senalizacidén horizontal. El ferrocarril Madrid -

Irun transcurre paralelo a la autovia, pero su utilizacion en la zona es residual. El aeropuerto

103Datos fundados en la informacién facilitada en el ano 2006, en el que sdlo existian cinco
Denominaciones de Origen en Castilla y Ledn. En el afo 2008 son nueve las Denominaciones de Origen
oficiales en la Comunidad.
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de Valladolid, en Villanubla, estd muy cercano a los limites de la comarca, y ello favorece la
llegada de turismo interesado en la cultura del vino. Por lo que es un factor importante a

considerar para el fomento de dicho turismo receptivo.

+ Rigueza Monumental

En cuanto recursos monumentales, cabe destacar el conjunto histérico-artistico de
Duenas (Palencia), los castillos de Fuensaldana y Trigueros y los monasterios de La Trapa y
Santa Maria de Palazuelos (s.Xlll), ademds de diversas iglesias (como la de Santiago, en
Cigales), palacios y casonas.
Dentro de la arquitectura civil, la obra mds destacada es, sin duda, el Canal de Castilla,
curso artificial de agua, que atraviesa la comarca de norte a sur. Su construccion se
extendié a lo largo de los s. XVIIl y XIX y su funcién primitiva consistia en el transporte de
mercancias, aungue en la actualidad presenta un enorme potencial para la explotacién
turistica y de ocio. Paralelo al canal, transcurre un importante afluente del Duero, el rio

Pisuerga, que imprime cardcter a los vinedos que riega.

+ Oferta Hostelera

La comarca posee una oferta hotelera escasa (12 alojamientos, con 165 plazas en
fotal), muy condicionada por su proximidad a una gran ciudad como Valladolid. Sin
embargo, los negocios de restauracion aparecen mejor representados, con 38 opciones y
una capacidad mdxima de 3.085 plazas. El reparto de los mismos no descubre una zona
bastante compensada, con oferta notable en Duenas (12 restaurantes y 680 comensales) y
Fuensaldana (13 locales y 1.020 plazas), y suficiente en Cabezon (5 restaurantes), en Cigales
(5), Mucientes (4) y Valoria la Buena (3).

El Unico alojamiento de 3 estrellas se encuentra situado a la salida del pueblo de
Duenas, Hotel Camino Real, en direccién hacia Valladolid (ubicado en la autovia Palencia-
Valladolid).

«  Oferta Enoturistica

De las 35 bodegas registradas en la D.O. Cigales, 23, en teoria, abren sus puertas a las
visitas concertadas (un 67 %), aunque ninguna contempla la opcidon de alojarse en sus
instalaciones, mientras, las comidas aparecen restringidas a unas pocas bodegas que invitan
a clientes distinguidos. EI mismo niUmero de empresas abiertas vende sus productos en la
propia bodega (23), mientras que la posibilidad de catar vinos la ofrecen sélo 14
instalaciones.
Junto a un nUmero escaso de bodegas que merecen la visita, también existe una
arquitectura ligada al vino que cabe mencionar como recurso de gran interés. Son las

bodegas tradicionales subterrdneas y las zarceras que jalonan las laderas de algunos cerros
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en municipios como Corcos, Cigales, Mucientes y Valoria, enfre otros. En definitiva, la D.O.
Cigales deberia hacer un considerable esfuerzo en mejorar y expandir su oferta turistica, si

pretende entrar con fuerza en el mundo del Enoturismo.

2.4.5.3. D.O. Rueda

La comarca amparada por esta Denominacion de Origen ocupa una superficie de 2.790
km2, en las provincias de Valladolid (81%), Segovia (15%) y Avila (4%), esta Ultima sin bodegas
acogidas. En ella viven 68.000 habitantes y el nUmero de hectdreas de vifedo inscritas!o4 es
de 7.753 has, con 45 bodegas elaboradoras.

Posee importantes infraestructuras de comunicacion. Las autovias N-VI (Madrid-Coruna) y la
N-620 (Valladolid-Salamanca) vy, las carreteras C-L-610 y C-112. El ferrocarril de la linea
Madrid-Irin cuenta con un gran nudo en Medina del Campo, de donde surge también una
linea hacia Zamora. El acceso al aeropuerto de Valladolid es rdpido, a través de 40 kms de

autovia desde Tordesillas y 55 kms desde Rueda.

+ Rigueza Monumental

La zona posee un atractivo histérico indudable, por ser cuna y lugar de fallecimiento
de la reina Isabel La Catdlica, asi como por conservar monumentos emblemdticos. Desde
Tordesillas hasta Nieva (Segovia), pasando por Medina del Campo, Olmedo o Madrigal de
las Altas Torres (Avila), pueden contemplarse monasterios (Santa Clara, Santa Maria la Real),
castillos (La Mota) y murallas (Olmedo, Madrigal), asi como espacios naturales (Riberas de

Castronuno), pargues zooldgicos y parques temdticos (Mudéjar y estepa castellanal).

+ Oferta Hostelera

La comarca cuenta con una infraestructura turistica compuesta por 58 alojamientos
con capacidad para 1.530 personas, aunque tan sélo dos tienen la categoria de cuatro
estrellas: el Parador Nacional de Tordesilas y el Hotel Balneario de Olmedo.
Cuantitativamente, la oferta puede considerarse suficiente, aunque adolece (salvo la
excepcion apuntada) de establecimientos de superior categoria y quizd de una excesiva
concentraciéon geogrdfica en la parte norte, ya que Tordesillas aglutina el 40% de las plazas
hoteleras. Si bien es éste un nucleo ubicado en el extremo norte, se encuentra muy proximo

al centro neurdigico de la Denominacion de Origen Rueda (en la localidad de La Seca) y su

104En la actualidad grupos empresariales de vino como Prado Rey y Grupo Matarromera estdn
construyendo nuevas bodegas en la D.O de Rueda. Por lo que préximamente serdn 47 las bodegas
inscritas en el boletin oficial de bodegas registradas en la D.O. Rueda.
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oferta de hoteles y hostales se complementa con las casas rurales diseminadas por la zona,
en Hornillos, Matapozuelos o Sieteiglesias.

La descripcidén de la oferta de restauracién responde a las mismas pautas que los
alojamientos. Es vdlida en cantidad (90 restaurantes, 8.500 plazas), aun que sélo existe un
restaurante de 3 tenedores como es el Parador de Tordesillas. La Villa, con 26 restaurantes y
2.180 plazas, comparte protagonismo con Medina del Campo que cuenta con 19

restaurantes y 2.120 plazas.

« Oferta Enoturistica

Del total de 45 bodegas acogidas a la Denominacién de Origen Rueda, 29 admiten
visitas (el 45%), pero todas ellas con cita previa, y algunas sélo abre a profesionales y clientes
distinguidos. Ademdads, no existe la posibilidad de alojamientos en bodegas y pocas ofrecen
comidas en las propias instalaciones. Tan sélo son 9 bodegas como Grupo Yllera, Palacio de
Bornos, Bodegas Javier Sanz, Antano y Aura, las que ofrecen varios menuUs al visitante. Lo
mismo ocurre con las catas, ya que algunas instalaciones ofrecen esta posibilidad. Las
opciones mds extendidas son las ventas en las propias bodegas, aunque sin cuidar
demasiado un capitulo que deberia ligarse definitivamente al Enoturismo y a las visitas
abiertas. Si bien, la mayoria de las bodegas vende vino en sus propias instalaciones, muy
pocas cuentan con un lugar apropiado para atender a los clientes.

En definitiva, salvo muy pocas bodegas, la Denominacion de Origen Rueda deberia
mejorar sus recursos y su apuesta por el Enoturismo, con un mayor nimero de bodegas
abiertas al publico y con un vinculo mds directo entre bodegueros y hosteleros. En la medida
en que las visitas se generalizasen, los puntos de venta deberian avanzar hacia verdaderos
establecimientos comerciales, con una destacada labor de mechandising'0> y mejora de Ila
presentacion visual del producto que es en este caso la botella de vino y su etiquetado.

En esta Denominacion de Origen cabe destacar las apuestas aisladas de Bodegas Antano
(galerias subterrdneas, biblioteca y pinacoteca) y del Grupo Yllera'% con un proyecto muy
atractivo en el que se asocia la visita de la bodega (a 30 metros de profundidad) con el

mito griego de Ariadna.

2.4.5.4. D.O. Toro

La D.O. Toro se asienta en las provincias de Zamora (92%) y Valladolid (8%), y tiene una

extension pequena, de 720 km? que da cobijo a 17.000 personas. Las 5.500 hectdreas de

105Conjunto de métodos y técnicas que otorgan al producto un activo papel de venta por su
presentacion y entorno, es decir, para optimizar su rentabilidad (Masson, 1984).
106Para mds informacién consultar la pdagina Web en: www.grupoyllera.com
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vinedo son en su mayoria de la variedad autéctona Tinta de Toro, con la que se elaboran
vinos cada vez mds afamados. Las comunicaciones por carretera se circunscriben a la
autovia A - ll, que atraviesa la zona de este a oeste, mientras que el ferrocarrii Medina-

Zamora, por Toro, es menos utilizado.

* Rigueza Monumental

La joya monumental de la comarca es la Colegiata de santa Maria la Mayor de Toro,
ciudad que acoge ademds un conjunto histérico-artistico importante. Existen otros buenos
ejemplos de arquitectura popular de bodegas subterrdneas en varios municipios como
Venialbo, Sanzoles, Pedrosa del Rey y la propia ciudad de Toro, en la que se han
catalogado hasta 180 bodegas familiares subterrdneas, en distintos estados de

conservacion.

« Oferta Hostelera

La infraestructura hostelera de la zona aparece como escasa, fanto en cantidad
como en categoria, ya gue sélo cuenta con 14 alojamientos con un nimero de plazas
insuficiente (235 camas), mientras que los restaurantes estdn representados con un nUmero
de 19, para 958 comensales. La proximidad geogrdfica vy la facilidad de desplazamiento a
nucleos importantes (Zamora, Benavente, Tordesillas), condicionan la expansidon de la oferta
en la zona. Ademds, la misma aparece prdcticamente limitada al municipio de Toro (12

alojamientos y 14 restaurantes).

«  Oferta Enofturistica

De entre las 40 bodegas acogidas a la D.O. Toro, 22 (el 55%) son tedricamente
visitables. No obstante, ninguna posee alojamiento ni restaurante en las instalaciones de la
bodega, enfocadas exclusivamente al negocio de la elaboracién y comercializacién de
vino. Tan sélo Bodegas como Liberalia, Bodegas Farina, Estancia Piedra y Bodegas y Vinedos
Pintia (Grupo Vega Sicilia'??) organizan comidas para clientes especificos y en celebraciones
especiales.
Una veintena de empresas ofrece la posibilidad de organizar catas y ofro tanto ocurre con
la venta directa en bodega (22 empresas), como es el caso de Bodega Reja Dorada’s
situada en el casco histérico de Toro.
Se comprueba una clara apuesta por el sector turistico en general y por el enoturismo en

particular.

107Mds informacion de interés sobre Grupo de Bodegas y Vinedos Familia Vega Sicilia en Internet:
www.vega-sicilia.com

108En mayo de 2007 Reja Dorada recibid varios Premios Zarcillo 2007 por la elaboracion de sus vinos de
crianza.
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Una Denominacién de Origen joven (ano de creacién en 1987), pero con un prestigio que
avanza a pasos agigantados, podria ser un buen momento para plantearse el hecho de
explotar sus recursos turisticos y, sobre todo, aquellos con mayor vinculacién al mundo del
vino. Esta inquietud aln no es generalizada entre los bodegueros y, por tanto, una
promocién conjunta con el resto de zonas vinicolas del Duero ayudaria a tomar conciencia

del potencial de este recurso.

2.4.5.5. D.O. Bierzo

Esta Denominacién de Origen creada en 1987, abarca los vinedos de la provincia de Ledn
con 4.647 hectdreas (2.150 km?). Sus principales variedades de uva son la Mencia (tinta) y
Dona Blanca (blanca). Esta zona de Ledn goza de un nUmero elevado de recursos turisticos

gue se citardn en adelante.

No obstante, la mayor expansidn de vinedo en el Bierzo, estuvo vinculada al desarrollo de los
monasterios medievales, sobre todo los cistercienses, por ser el vino, por una parte, elemento
esencial para el culto y porque ademds, era considerado bdsico para su alimentaciéon
(Prada'0?, 2007).

Por lo tanto, no resulta extrano que el vino ocupe ya desde hace diez siglos un papel muy
destacado en la vida econdmica de la comarca y que de forma muy constante adquiera
un desarrollo cada vez mds importante, al amparo de la frecuentada ruta jacobea.
Nacieron nuevos monasterios, surgieron burgos y aldeas. Y, a su alrededor, se fueron

extendiendo las vinas. El vino cobra entonces una especial importancia (Prada, 2007).

+ Rigueza Monumental

Hay que destacar el sorprendente paraje de Las Médulas, declarado Patrimonio de
la Humanidad, aparece como un capricho natural que asombra a quien lo contempla,
cuando en realidad es una construccion humana. Las Médulas, son el deshecho de la
explotaciéon minera que los romanos llevaron a cabo en este lugar. Los castillos son también
lugares de gran interés turistico como se puede contemplar en el Castillo de los Templarios!10

de Ponferrada (s. XI).

10?Presidente del Consejo Regulador D.O. Bierzo y propietario de las bodegas Prada A Tope en la D.O.
Bierzo.

0Este castillo fue concebido a la orden de los Templarios en el siglo Xlll como ayuda y defensa del
Camino de Sanfiago, es un conjunto de diferentes edificaciones y materiales, muestra destacada del
arte medieval (Guia de Enoturismo Anaya, 2006: 165).
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Durante la Edad Media vivieron en el Bierzo un conjunto de eclesidsticos que promovieron la
vida eremitica y mondstica mediante la formaciéon de monasterios, contribuyendo con ello
al proceso de repoblaciéon y a la ordenacion agropecuaria del territorio. En esta zona cabe
destacar los Monasterios de Sta. M® de Carracedo, M. de Santiago de Penalba, M. de San

Andrés, M. de S. Miguel de las Duenas y el Monasterio de San Pedro de Montes.

Es importante, resaltar el gran esfuerzo y trabajo que la Diputacion de Ledn vy el
Ayuntamiento de la misma ciudad, han readlizado en los tres Ultimos afos; ya que son
numerosos los Museos que se han puesto en funcionamiento en esta zona y, mds
concretamemte en la comarca del Bierzo. Se pueden citar los siguientes: El Museo del Bierzo,
Museo del Ferrocarril, Museo de la Fauna, Museo Arqueoldgico, Museo Etnogrdfico vy el
Museo del Vino. Este Ultimo se encuentra en la poblacién de Cacabelos y contiene piezas
de la época prerromana, y romana ademds de utensilios y maquinaria. El Museo tiene
también una exposicidn de vinos de la Cooperativa del Bierzo de Ponferrada, etiquetas
desde 1885, seleccidon de vinos del Bierzo y de todas las Denominaciones de Origen de la

Comunidad de Castilla y Ledn.

» Oferta Hostelera

La concentracion de plazas hoteleras se ha incrementado en esta comarca en los
fres Ultimos anos. Las poblaciones de Ponferrada, Bembibre y Villafranca del Bierzo (donde
se encuentra el Parador del Bierzo con categoria de tres estrellas) son las que concentran el
mayor numero de plazas para el visitante, al igual que también registran un mayor indice en
cifras de turismo (Diaz, 2007).
En fotal son 1.463 las plazas en 55 alojamientos de la zona (hoteles y hostales), entre los que
cabe destacar: El Hotel AC de Ponferrada con 4 estrellas y el Hotel Temple también de la
misma categoria.
El nUmero de restaurantes es importante, con un total de 89 que se ubican en su mayoria en

Ponferrada; como El Asador Berciano, Al Braseo y Albatros son algunos entre ofros.

»  Oferta Enofturistica

La comarca del Bierzo ha experimentado un alto desarrollo en este sector,
destacando el proyecto de la empresa Pago de San Clemente en Cacabelos. En este caso
en particular, la Junta de Castilla y Ledn apoya abiertamente al centro de enoturismo y golf
de Cacabelos que cuenta con una inversibn de 664.000 €. El proyecto ampara la
construccion de un hotel de cinco estrellas y una bodega de casi 60 hectdreas.
Se trata del primer proyecto para crear el primer gran complejo de enotfurismo en el Bierzo.

Tendrd un notable apoyo financiero de la Junta de Castilla y Ledn, ya que el Consejo de
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Gobierno de la Junta ya ha aprobado una subvencion de 664.702 € para afrontar la
inversién inicial de 6,7 millones de €.

En general, son cada vez mds las bodegas de la comarca que viendo el éxito de la
frayectoria empresarial de Prada A tope S.A.', en el Bierzo, han seguido su acertada

gestion del enoturismo.

2.4.5.6. D.O. Tierra del Vino de Zamora

Esta comarca que ha obtenido la Denominacién de Origen de Tierra del Vino el pasado aino
en abril de 2007, estuvo amparada en un principio por la Asociacién de Vinos de la Tierra del
Vino de Zamora. Dicha comarca abarca una superficie de 1.800 km?, en la que viven algo
mds de 28.000 habitantes de las provincias de Zamora (51 pueblos) y Salamanca (10
pueblos). Las hectdreas de vinedo alun son escasas (820 has), asi como las bodegas
embotelladoras (siete en total). Las infraestructuras de comunicacion vienen representadas
por las carreteras N-122 (de este a oeste) y N-630 (de norte a sur), ademds de las lineas de

ferrocarril Madrid-Zamora-Galicia y Salamanca-Zamora.

* Rigueza Monumental

La comarca, formada por numerosos pequenos pueblos, estd enclavada en plena
Via de la Plata y acoge algunos monumentos religiosos destacados, como las iglesias de
Forfoleda, Fuentelapena, Fuente del Carnero y Molacillos. Destaca también el conjunto
monumental de Fuentesalco, en la provincia de Zamora. Su riqueza natural merece
resenarse, al ser una comarca rodeada por grandes cuencas fluviales (Duero, Esla y Tormes)

e importantes pantanos, como un destacado aprovechamiento para actividades de ocio.

» Oferta Hostelera

En relacidon con la extensidn de la zona, la oferta es escasa, con tan sélo 9
alojamientos, que pueden dar cabida a 402 personas. Se debe destacar el Hotel Convento
que, con una categoria de 4 estrellas, estd ubicado en Coreses y aporta un plus de calidad

a la comarca. La veintena de restaurantes de la zona alcanzan una capacidad total de

"Prada A Tope, tiene su origen en el nombre que llevaba la tienda de productos del Bierzo fundada
por José Luis Prada en 1972. Tras el éxito de esta pequena tienda, se cred la bodega Prada A Tope en
Cacabelos. Posteriormente, en la misma bodega se cred un Restaurante vy, finalmente se construyd el
complejo Palacio de Canedo (Canedo). Complejo que aglutina bodega, restaurante, enotfienda,
posada y biblioteca. Este ejemplo de éxitoso reclamo turistico ha servido a muchas bodegas de la
comarca para que desarrollen sus planes de enoturismo y asi, atraer a visitantes vy servir de fuente de
ingresos en la zona. En el ano 2007, José Luis Prada sigue siendo el Presidente del Consejo Regulador de
la D.O. Bierzo. Para mds informacion puede consultarse la Web: www.pradaatope.es [Consulta: 22 de
junio de 2007]
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1.464 comensales. La cercania geogrdfica a la capital zamorana condiciona el crecimiento

de este sector.

+ Oferta Enoturistica

Ninguna de las 8 bodegas inscritas en la Denominacion de Origen dispone de
instalaciones de hospedaje y restauracion, en una comarca en la que el enoturismo aun
gueda como remota posibilidad. No obstante, ninguna bodega pone objeciones para ser
visitada, siempre que se concrete previamente cita. Lo mismo sucede en el caso de las
catas, mientras que la venta al pUblico es factible en horario comercial.
La comarca presenta, al igual que ofras, ejemplos de arquitectura fradicional vinculada
desde antiguo al vino. Las bodegas subterrdneas del municipio zamorano de El Perdigdn son
ejemplo de ello. Algunas han sido reconvertidas en tabernas abiertas al publico, asi como
las ruinas del monasterio cisterciense de Santa Maria de Valparaiso, en Peleas de Arriba, que

aun conserva la antigua bodega-almaceén.

2.4.5.7. D.O. Vinos de la Ribera del Arlanza

Situada a pocos kildbmetros de algunos de los vinedos mds emblematicos de la Ribera del
Duero, la Ribera del Arlanza se extiende en el drea central de la provincia de Burgos, a
medio camino entre la capital provincial y Aranda de Duero. Ocupa el valle medio y bajo
del rio Arlanza hasta su confluencia con el Pisuerga, incluyendo algunos parajes del drea
suroriental de la provincia de Palencia. La sierra de Covarrubias, al este, y los pdramos del
Cerrato, al oeste, marcan los limites de la comarca. La Denominacién estd compuesta por
67 términos municipales, 54 de los cuales pertenecen a la provincia de Burgos y 13 a la de
Palencia.

Esta nueva Denominacién de Origen fue recientemente aprobada el 25 de abril de 2007 por

el Consejero de Agricultura de Castilla y Ledn José Valin.

* Rigueza Monumental

Clunia'2, Lerma o Covarrubias son algunas de las referencias mds sonoras de una
comarca gue presume de una larga y estrecha relacion con la industria del vino.

De hecho, los primeros vestigios del cultivo de la vid en la zona datan de la época
romana, y se vincula a la fundacién de la ciudad imperial de Clunia. Escenas de vendimia
figuran, por ejemplo, en el sarcéfago romano que mds tarde se utilizaria en Covarrubias para

guardar los restos de Dona Sancha, la esposa del Conde Ferndn Gonzdlez. Es precisamente

"2Villa Romana que se encuentra en la provincia de Burgos. En los Ultimos anos se han localizado varios
restos de la época como dnforas, sarcodfagos, brazaletes y vasijas.
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en Covarrubias, donde se debe destacar la Excolegiata, en la que se puede admirar el
érgano del s.XVII, las tumbas de los Condes y de las Infantas de Castilla. La Iglesia de Santo
Tomds, el Torredn de Dona Urraca y las murallas medievales son también maravillas
recomendadas al visitante.

En Lerma, donde se encuentra la sede de la Denominacion, es considerada una de
las villas Ducales mds impresionantes de Castilla. La Plaza Mayor y el Palacio de los Duques,
hoy habilitado como Parador de Lerma, sus calles, sus casas también medievales, hacen de
Lerma una localidad caracterizada por su elegancia.

También hay que destacar en la zona la abadia romdnica de San Quirce, la ermita visigoda
de Quintanilla de las Vinas, el desfiladero de la Yecla, el monasterio de Silos, el monasterio
de San Pedro del Arlanza y la ermita mozdrabe de Santa Cecilia.

En resumen, foda una gran zona que posee una extraordinaria riqueza monumental,
histérica, paisajistica y medioambiental. Un valor anadido de esta comarca es su cercania
con la Ribera del Duero. De modo que el turista enolégico que visita la Ribera del Duero,
puede acceder fdciimente a la Ribera del Arlanza. De hecho, existe un alto nUmero de

personas que cuando visitan bodegas de la zona se hospedan en el Palacio de Lerma.

+ Oferta Hostelera

En este aspecto, es una zona que cuenta con muy poca oferta de alojamientos, tan
solo se encuentra el Palacio de Lerma como Unico lugar con una categoria de 4 estrellas.
También dispone de restaurante de alta categoria (3 tenedores), pero el resto de las ofertas
que se pueden enconfrar son casas u hospedajes rurales en la zona. Tal es el caso de
Covarrubias que cuenta con diversos alojamientos rurales (4 en total para 44 personas). En
cuanto a restaurantes los servicios son mayores, encontrando 25 locales para 876

comensales.

« Oferta Enoturistica

La zona de los vinos del Arlanza, cuenta en toftal con 10 bodegas acogidas a la
Denominaciéon de las cuales ninguna cuenta con alojamiento vy servicios de restauracién. En
casi toda ellas se puede comprar vino directamente, pero sélo Ia mitad son visitables y con
cita previa.
Se considera que todavia falta mucho para que esta comarca se pueda sumar al tfren del
enotfurismo como su hermana la mayor la D.O. Ribera del Duero, aungque ya medios de
comunicacion locales estdn comenzando a organizar catas con los caldos de la comarca
mariddndolos con otros productos locales, de este modo se consigue promocionar los
mismos de forma eficaz y llevar a cabo eventos en los que participan Instituciones publicas y

privadas, estudiantes universitarios y profesionales del sector.
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2.4.5.8. Vinos de la Tierra de Castilla y Leén

La zona delimitada entre Sarddn y Laguna de Duero comprende aquellos municipios
vallisoletanos ubicados al oeste de los limites de la D.O. Ribera del Duero que poseen
bodegas elaboradoras. En conjunto, cuatro municipios de tradicién vinicola, cuyos vinedos
no estdn acogidos a Denominacién de Origen alguna; Sarddn, La Parrilla, Tudela y Laguna
de Duero cuentan con bodegas tan importantes como Abadia de Retuerta, Mauro o
Realeza, por citar tres ejemplos.

La superficie total es pequena (154 km?), pero en ella viven aproximadamente unas
30.000 personas, siendo ademds una zona en constante expansion demogrdfica. Las
hectdreas de vinedo alcanzan las 300. Es una zona bien comunicada por carretera, dada su
cercania con Valladolid; la N-122 (proxima Autovia - Il) ya aparece desdoblada en 17 kms y

la N-601 en 8 Kms, aungque ambas soportan un trdfico considerablemente alto.

+ Rigueza Monumental
En la zona se localizan importantes monumentos, entre los que destaca la Abadia de
Santa Maria de Retuerta, ubicada en una finca en la que también se sitUa la bodega del

mismo nombre, dentro del término municipal de Sardén de Duero.

+ Oferta Hostelera

La zona cuenta con 15 alojamientos (550 plazas) y 25 restaurantes (2.090
comensales), aunque debido a su vecindad con Valladolid, la oferta no se ha desarrollado
mds. Laguna de Duero acapara 5 establecimientos de hospedaje con 75 camas y hasta 12

restaurantes con capacidad para 890 personas.

« Oferta Enoturistica

De las bodegas instaladas en la zona, cuatro admiten visitas, todas ellas previa cita.
Ninguna cuenta con negocios de hosteleria en sus instalaciones, aunque existe un
ambicioso proyecto a medio plazo en Abadia de Retuerta (Sarddn), para habilitar todo un
complejo turistico en los nobles edificios de su propiedad: hotel y restaurante de lujo, con la

posibilidad de un campo de golf.

2.4.5.9. D.O. Vinos de la Tierra de Arribes del Duero
La comarca acogida a esta reciente Denominacién de Origen, se extiende por lo extiremos

occidentales de las provincias de Salamanca y Zamora, en 900 km? aproximadamente, y en

ella habitan unas 12.000 personas. Las hectdreas de vinedo inscritas en la Denominacion
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alcanzan las 1.260 has. Lo agreste del terreno dificulta las infraestructuras, hasta el punto de
que algunos nucleos cercanos no estdn directamente comunicados entre si. Las carreteras
mds importantes son las comarcales que conectan la zona con las capitales de provincia: la

C-527 con Zamora y la C-517 con Salamanca.

* Rigueza Monumental

La zona, histéricamente fronteriza, no es muy conocida por su riqueza arquitecténica,
aungue si por sus valores naturales y paisagjisticos como es el caso del Parque Natural Arribes
del Duero. Destacan el conjunto histérico-artistico de Fermoselle (Zamora) y los restos del
Castilo de Vilvestre (Salamanca), entre otros. Sin embargo, el verdadero valor de la
comarca reside en los cauces del rio Duero y de sus afluentes, que se abren paso entre
abruptos canones y espectaculares saltos de agua. El territorio es casi coincidente con el
Parque Natural de las Arribes del Duero, que presenta algunas de las visitas mds

impresionantes de la comunidad.

+ Oferta Hostelera

Las actividades hosteleras no estdn demasiado desarrolladas, al referirse a una
comarca periférica y aldn por descubrir desde el punto de vista turistico. Presenta 23
alojamientos, con una capacidad total de 339 camas. La mayoria de los negocios se
enmarca denfro del subsector del turismo rural (14 alojamientos y 185 camas), que se
complementa con una variada oferta de actividades de ocio, como senderismo vy viajes en
barco por el Duero. El nUmero de restaurantes es aiun mds escaso, con tan sélo 12 opciones

(469 comensales), repartidas entre los 20 municipios de la zona.

»  Oferta Enoturistica

De las bodegas inscritas en Denominacioén, la mitad, es decir, un 50% admiten visitas
al publico, todas ellas con previa cita. Destaca la apuesta llevada a cabo en Fermoselle por
el Grupo de Haciendas de Espana, que en su explotaciéon Hacienda Unamuno ofrece un
alojamiento singular (8 plazas), rodeado de vinedos. Este mismo lugar forma parte de un
ambicioso proyecto de haciendas rurales de alta categoria a nivel nacional que cuenta
con otro complejo, Hacienda Zorita, en Valverddn (Salamanca), esta vez a orillas del Tormes.
Es la finca de Fermoselle la Unica bodega de Arribes que oferta alojamiento, comida y catas
comentadas. La venta de vino directamente en bodega aparece mds extendida con seis
posibilidades. El ejemplo de esta bodega es elogiable aunque claramente insuficiente si la
zona quiere apostar por el turismo del vino. Para ello, se deberian poner en valor otros
recursos naturales y de ocio para completar la oferta bodeguera con nuevas inversiones e

iniciativas.
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2.4.5.10. D.O. Vinos de la Tierra de Ledn

La Denominacion de Origen Vinos de la Tierra de Ledn, controla una superficie de vinedo de
unas 2.200 has, en su mayoria de su variedad estrella y autdctona, La Prieto Picudo.
Actualmente estd formada por 27 bodegas, y su contra etiqueta de garantia ampara a mdas
de 55 marcas comerciales. Durante el ano 2.003 se comercializaron cerca de un millén de
botellas. El objetivo de esta Asociacion, hasta hace muy poco, era lograr la Denominacion
de Origen para los vinos incluidos en su zona de produccién, hecho que se produjo a finales
del ano 2.007.

En la zona de la comarca de Sahagun de Campos (Ledn), el enoturismo a penas estd
desarrollado y quizd no sea un objetivo a corto o medio plazo. Son principalmente
cooperativas y pequenas bodegas familiares las que han iniciado este negocio vitivinicola
muy préoximo también a la regidon palentina (a tan sélo 75 kms). Su principal objetivo es el de
elaborar caldos de calidad y posicionarse como una de las grandes Denominaciones de

Origen en Castilla y Ledn.

2.4.5.11. Vinos de Calidad de los Valles de Benavente

La localizacién de los vinos de los valles de Benavente se situan al noreste de la provincia de
Zamora. Tienen una extension total de 450 hectdreas y muy pronto obtendrdn también la
categoria de Denominacién de Origen.

A pesar de confar con muy pocas bodegas (9 en fotal) y 220 viticultores, esta comarca
zamorana se caracteriza por la elaboracién de tres tipos de vino que han cobrado un
protagonismo especial en los Ultimos anos; por un lado, los blancos, a base de Verdejo y
Malvasia; rosados, para los cuales se utilizan variedades tintas o mezclas de tintas y blancas;
y los tintos, monovarietales de Tempranillo; Prieto Picudo o Mencia. Las labores del cultivo de
la vid estdn condicionadas por el clima continental en extremo, drido y con un amplio
periodo de heladas (de octubre a finales de abril). Las precipitaciones son mds bien escasas,
pero suficientes para el desarrollo de la vid.

El enoturismo en esta comarca estd muy poco desarrollado y tampoco son destacables las
bodegas que han desarrollado una principal estrategia enoturistica. En su mayoria, se trata
de cooperativas y pequenas bodegas que elaboran limitadas producciones de vino y que
tan sélo disponen de punto de venta en la propia bodega. Su apuesta por el enoturismo es

a largo plazo.
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2.4.6. El enoturismo y sus principales actividades en la Ribera del Duero y La Rioja

Como ya se ha presentado anteriormente, el enofurismo permite conocer in situ la cultura
del vino. La nueva tendencia turistica es visitar bodegas y aprender a catar sus vinos, a la
vez que se conocen los métodos de elaboraciéon de los caldos modernos y tradicionales. De
esta forma, se puede conocer de una forma amplia la cultura y la tradicidén de las regiones
gue poseen el vino como un fuerte reclamo turistico. Destacan en este sector dos focos de

interés, como son las zonas vinicolas de La Rioja y Ribera del Duero.

Por ello, son ya las numerosas agencias de viajes, que organizan recorridos donde el vino es
el gran protagonista. Algunas de ellas estan especializadas en este tipo de furismo como es
el caso de Rutas del Vino!13, que organiza rutas por las principales regiones vitivinicolas
espanolas como en Rioja, Ribera del Duero, La Mancha, Penedés, Priorato, Toro, Galicia,
Jerez y Andalucia, o Terravinum, una empresa que opera en Castfila y Ledn y La Rioja
principalmente y cuyo objetivo es satisfacer a todas las personas que hacen del vino, la
naturaleza, el arte y la cultura un modo de entender y disfrutar la vida, a la vez dan a
conocer las tierras de estas dos comunidades plagadas de historia, arte, cultura vy

naturaleza.

Estas agencias especializadas pueden organizar visitas de un dia o fin de semana, guiadas o
sin guia para conocer bodegas, lugares emblemdticos como el Museo Dinastia Vivanco en
Briones (La Rioja), disfrutar de la gastronomia de la zona y alojamiento en ciudades
vitivinicolas. Como se puede comprobar, son muchas las actividades que se pueden realizar

en este tipo de turismo, por lo que las mds importantes se describirdn a continuacion.

2.4.6.1. Las Visitas a bodegas de la zona

Consiste en conocer las instalaciones de una bodega y realizar un recorrido por todo el
proceso de elaboracién del vino, desde la zona de recepcion de la uva hasta la planta de
embotellado, pasando por las naves de fermentacion y crianza. Ademds, algunas bodegas

ofrecen la posibilidad de degustar platos tipicos de la regidn vitivinicola (Relph, 19946).

En La Rioja existen mdas de 500 bodegas, de las cuales casi la mitad de ellas estan abiertas al
publico con recorridos programados. Se caracterizan por ser centenarias y entranables,
modernas y familiares. Algunas de las mds conocidas son: Olarra, Juan Alcorta, Cune,
Bodegas Bilbainas, caracterizada ésta Ultima por ser la primera y mds antigua
embotelladora de la D.O.C. Rioja, otras que podemos destacar son Bodegas Muga,

Marqués de Riscal, Castillo de Cuzcurrita, Conde de los Andes y Dinastia Vivanco.

13Se puede consultar mds informacién en la pdgina de la empresa Rutas de Vino:
www.rutasdevino.com
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(Grupo de visitantes en la sala de barricas de una de las bodegas de La Rioja)

Foto 5. Grupo de visitantes en la sala de barricas de una bodega de La Rioja.
Fuente: Revista Divinos, Castilla y Ledn Radio S.A., n°1, marzo de 2007.

En el caso de la regién vitivinicola de Ribera del Duero, también se pueden visitar bodegas
de gran ftradiciéon familiar como son las Bodegas Hermanos Pérez Pascuas, Bodega

Matarromera, Abadia Retuerta, Emilio Moro, Prado Rey, Pesquera y Protos en Pendfiel.

Normalmente las visitas consisten en un recorrido por las instalaciones de las bodegas y una
degustacion final o cata para terminar en la tienda de la bodega (si lo tuviera) e incentivar

la venta del vino.

2.4.6.2. ;En qué consiste un Curso de Cata?

Caballero Bonald'4 (2006), considera que no se puede tener prisa bebiendo, hay que
deleitarse en ello. Para disfrutar del arte del buen vino, las bodegas ponen a disposicién de
los clientes, cursos de catas con la finalidad de dar a conocer las peculiaridades y matices

de los caldos.

En La Rioja, Dinastia Vivanco ofrece un aula de formaciéon de martes a domingos, donde se

catan y comentan una gama completa de vinos pertenecientes a la D.O.C. Rioja.

Del mismo modo, el Consejo Regulador de La Rioja ofrece un curso intensivo para tfuristas los
fines de semana, donde se pretende introducir al visitante en la cultura del vino y en las
técnicas sensoriales para reconocerlo. También ofrecen cursos de cata la Asociaciéon
Beronia, en la comarca de Haro, La Cofradia del vino ofrece cursos tanto a nivel profesional

como mds generales en la ciudad de Logrofno.

En la zona de Ribera del Duero, el Grupo de Bodegas Matarromera ha puesto en
marcha un curso de iniciacion a la cata con una duracidon de cinco horas, donde se incluye

una comida maridada en el Restaurante La Espadana en San Bernardo de Duero, de la

4Escritor jerezano especializado en vinos.
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misma forma que el Museo Provincial del Vino en Pendafiel, también organizan cursos de un
dia o de una semana. De igual modo, se pueden realizar cursos de cata en el hotel de la

Bodega Arzuaga-Navarro.

2.4.6.3. Los emblemdticos Museos del vino

La cultura del vino se recoge actualmente en los museos del vino. En La Rioja destaca el
impresionante Museo de la Cultura del Vino Dinastia Vivanco, situado en el municipio de
Briones. El museo recoge en una exposicidon de 4.000 m?2 la coleccién cultural de la familia
Vivanco, donde se frasmite una visién histérica universal de la aportacion que el vino ha
hecho a las civilizaciones y culturas. En un edificio situado en el corazén mismo de los
vinedos se encuentran muestras de arqueologia, escultura, pintura y los utensilios
fradicionales del vino, entre los que destacan piezas de Egipto, Roma y Fenicia. Consta de
cinco salas de exposiciones permanentes y una para exposiciones temporales. Ademds
posee una biblioteca especializada, aulas de formacién, enotienda y restaurante. Se puede

optar por la visita guiada o libre. Como ejemplo de lo comentado anteriormente se

muestran varias imdgenes del Museo del Vino Dinastia Vivanco.

Foto 6. Exterior Museo del Vino (izgda) y Bodega Dinastia Vivanco (dcha)
(Briones - La Rioja).
Fuente: Imagen facilitada por la Biblioteca Dinastia Vivanco 2007.

ELVINO *
™

¥

Foto 7. Interior de la Enotienda del Museo del Vino Dinastia Vivanco (Briones — La Rioja).
Fuente: imagen facilitada por la Biblioteca Dinastia Vivanco 2007.
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En esta Ultima imagen, puede apreciarse cémo el producto protagonista estd dispuesto de
forma atractiva con otros elementos decorativos y utensilios que favorecen su consumo. Asi,

se consigue potenciar la compra del mismo.

La creacion de las llamadas enotiendas es una realidad en muchas de las bodegas que en
la actualidad se edifican en Espana, constifuyendo una de las partes esenciales de toda
bodega, ya que es el punto de venta de la empresa y la herramienta que sirve para

establecer un primer contacto con el cliente y consumidor.

Foto 8. Interior del Museo del Vino Dinastia Vivanco (Briones La Rioja).
Fuente: imagen facilitada por la Biblioteca Dinastia Vivanco 2007.

En la otfra vertiente, en la regidn vitivinicola de la Ribera del Duero se encuentra el castillo de
Penafiel, que data de la época de la Reconquista y que ha sido convertido en el Museo
Provincial del Vino de Valladolid. Este edificio se ubica en lo alto de un espigdn que separa
los valles del Duero y del Duratdn, por lo que se puede disfrutar de unas excelentes

panordmicas de la Ribera del Duero.
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Foto 9. Imagen del Castillo de Pendfiel, en la ladera construccion de la
nueva bodega Protos de Richard Rogers — Pendfiel (Valladolid).

En sus salas, ubicadas en dos plantas, se muestra la cultura del vino y todos los aspectos
relacionados con la produccion, desde el nacimiento de la uva hasta el momento del
consumo, pasando por las distintas actividades relacionadas con la viticultura. Asi, como la
relacion del vino con la mitologia, el arte, la literatura y la gastronomia. Posee también Sala
de Catas, Sala de Exposiciones, Salon de Actos para congresos y relaciones de empresa,
biblioteca y tienda. En estas instalaciones se configura la visita al casfillo y la visita al museo

del vino.

2.4.6.4. Las Ferias especializadas del Vino

El vino es un elemento indispensable en la cultura de Espana vy el turismo vitivinicola se ha
convertido en una nueva forma de ocio. Por ello, en las regiones vitivinicolas, se han creado
ferias, con el objetivo de dar a conocer los caldos de la regién, asi como las actividades

relacionadas con la cultura del vino.

La importancia de los festivales de vino se ha visto demostrada en varios estudios, en los que
se deja justificado y bien demostrado que estas acciones pueden crear atractivo sobre

nuevos segmentos que no estaban inferesados en el mundo del vino (Houghton, 2001).

En La Rioja, es importante destacar la feria Destinovino. Se frata de la cita bianual de
la mds completa oferta enoturistica integrada local, nacional e internacional. Consta de dos
partes; la primera se desarrolla el jueves, y el viernes estd dedicada a los profesionales del
sector turistico. A este saldn acuden ponentes de talla internacional y se celebran cursos de
enoturismo, enfre ofras muchas actividades. Sin embargo, durante el fin de semana se

celebra para el publico general la fiesta del vino, donde se ofrece a los visitantes la
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posibilidad de experimentar la amplia variedad de actividades relacionadas con el turismo,

y la cultura del vino, y conocer ofros destinos turisticos relacionados con el sector.

Vallejo (2005), antes de la celebracion del primer salén internacional del turismo del vino,
destacaba que Destinovino pretende convertirse en un punto de referencia del turismo del
vino, tanto a nivel nacional como internacional y manifestd el creciente interés que
despierta el mundo del vino entre personas que quieren conocer su proceso de elaboracion,

visitar bodegas y probar vinos de calidad.

Por ofro lado, en la localidad vallisoletana de Pendafiel se celebra Riberexpo, la
muestra de vinos de la Denominacién de Origen Ribera del Duero, y en la que se dan cita los
Consejos Reguladores de las Denominaciones de Origen de Castilla y Ledn. Esta feria que
celebrd su 15% edicion en el 2007, es el mejor escaparate para conocer los vinos de esta
Denominaciéon de Origen. Estd destinada a profesionales, amantes del vino y nuevos
conocedores de este sector. Los asistentes, ademds de degustar los vinos pueden asistir a
catas diddcticas y a la presentacién de las novedades en el sector. Con ello se pretende
dar a conocer la cultura del vino desde la localidad de Penafiel, cuna de importantes
bodegas y excelentes vinos. Este tipo de Ferias al igual que la organizada en la capital de
Valladolid, Alimentaria, se centran principalmente en el producto y no tanto en los servicios

de gestion del enoturismo como sucede en La Rioja con la Feria Destinovino.

2.4.6.5. Las Fiestas de la Vendimia

Las fiestas son el simbolo de una tradicidn que perdura en la cultura popular y se han
preservado a lo largo del tiempo. Se frata sin duda de unir la cultura del vino, la tradicion y la

diversion.

En La Rioja sus costumbres, tradiciones vy fiestas giran en torno a la vendimia y el vino.
Por ello, las fiestas mds importantes y conocidas son las fiestas del vino, fiestas de Interés
Turistico Nacional entre las que destacan las Fiestas de la Vendimia de Logrono, donde se
ofrece el primer mosto de la vendimia a la Virgen de Valvanera, que se celebran entre el 20
y el 26 de septiembre. Cabe destacar también la Batalla del Vino en Haro, celebrada en el
mes de junio, en las fiestas de San Juan, San Felices y San Pedro, donde los asistentes se

arrojan miles de lifros de vino.

En Castilla y Ledn, al final del verano y al inicio del otoho, desde hace anos los
vinedos se llenaban de vendimiadores que recogian en cestos los racimos de uva para
fransportarlos al lagar. El cultivo de la vid congregaba a numerosas personas que
celebraban con algarabia la recogida de la uva. La tradicidon ha perdurado hasta nuestros

dias y numerosas localidades de La Ribera del Duero celebran la fiesta de la vendimia, que
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se inicia con el pisado de las primeras uvas y la degustacion del primer mosto. Miles de

visitantes acuden para degustar los vinos de la D.O. y disfrutar del folclore tradicional.

Desde hace varios anos se celebra en Penafiel la Fiesta de la Vendimia, que se realiza el
primer fin de semana de octubre. Se trata de una muestra del Vino Joven, y la Gastronomia
de la Ribera del Duero. Su objetivo es dar a conocer la regién a los consumidores a través de

la reunién de los vinos y los productos gastrondmicos.

En ambas regiones vinicolas, la fecha del 15 de mayo es destacable porque se celebra la
fiesta de San Isidro Labrador, fiesta de los viticultores que se conmemora en varias
localidades como Ndjera y San Milldn de la Cogolla en Rioja y en zonas burgalesas como

Pedrosa de Duero, Roa y Pendafiel en Valladolid.

2.4.6.6. El Maridaje de vinos

Se denomina pues maridaje, al arte de combinar platos y vinos con el objetivo de lograr una

sinergia de aromas, e incluso, de colores (Adrid, 2006).

A pesar de que el maridaje es un arte subjetivo, existe una norma légica que se puede
seguir; debe existir una armonia entre cada vino, v el plato al que acompana, para que
ninguno de los dos sobre del otfro. Esta relacion se puede buscar por afinidad y por contraste

de sabores aungue el gusto personal, y la experiencia son la mejor guia al respecto.

De todas formas existen unas pautas para realizar un buen maridaje; los vinos blancos
se suelen acompanar con aperitivos, verduras, legumbres, mariscos, pescados y quesos. Los
rosados con entremeses de carne. Los tintos jovenes con arroz, pasta, legumbres, verduras,
carnes y quesos; crianza y reserva se casan con legumbres, carne de vaca, cordero, fernera
y cerdo. Mientras que los Gran Reserva se degustan acompanados de grandes asados de

carne.

En La Rioja se puede apreciar este arte en restaurantes como El Conde, situado en la

Rioja Alta, y la Venta del Moncalvillo, en la comarca de Logrono.

En la regién de la Ribera del Duero se puede disfrutar del maridaje en el restaurante
Tudanca, en Aranda de Duero, y en el hotel Arzuaga-Navarro en Quintanilla de Onésimo
(Valladolid), como en otros de alta categoria gastrondmica como es el Restaurante Fuente

la Acena, Restaurante Mauro, Hotel Convento las Claras y el Nazareno en Roa de Duero.
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2.4.6.7. El Vinobus

Esta actividad permite conocer la cultura del vino en su mdximo esplendor. Un recorrido por
los paisajes de vinedos, para llegar a lugares de gran importancia cultural o visitar bodegas,

son algunas de las paradas que hace este vinobuUs.

En la Rioja, el vinobuUs ofrece la posibilidad de hacer tres rutas diferentes; desde junio
a noviembre Postales del Vino, que recorre la Rioja Alavesa; Vino y Camino de Sanfiago, que
hace un recorrido por Ndjera y Santo Domingo de la Calzada; Vino, Arte y Cultura, que
traslada al visitante hasta la Abadia de Canas en Anguiano, y a degustar el vino procedente

de las Bodegas Ontandén en Logrono.

La Ribera del Duero también se puede recorrer a través del Bus del Vino, que adentra
a los visitantes en el Corazén del Duero. Tras una visita con degustacion a una bodega de la
zond, se hace un recorrido que comienza con la visita al Monasterio de Santa Maria de

Valbuena y continda con la entrada al Museo del Vino en el Castillo de Penafiel.

2.4.6.8. Alojamientos en establecimientos con encanto

Hoy en dia las bodegas se estdn convirtiendo en las catedrales de nuestro tiempo. Las
palabras de Aragdn Moral!'s (2005) son claras: “En los Ultimos ahos se estdn edificando
numerosas bodegas de nueva construccion y también varias ampliaciones de ofras
existentes que han propiciado el desarrollo e interaccidn entre arquitectura del vino y
enoturismo. Muchos bodegueros, conscientes de la importancia que el enoturismo va
adquiriendo, estdn desarrollando proyectos en los que, ademds de profundizar como punto
de partida en todos aquellos aspectos fundamentales para la elaboracion del vino,
incorporan otros conceptos de contenido mas amplio, como la readlizacién de
construcciones complementarias, como tiendas, restaurantes, museos, hoteles, y centros de
estudio e investigacion, para lo que utilizan como elemento de marketing e identidad la

arquitectura”.

En resumen, tras la revolucién que supuso la tecnologia ahora llegan el "marketing” vy el
diseno arquitecténico a través de las bodegas de autor. La tendencia es extender la marca

de una bodega a los cinco sentidos del ocio.

La bodega Marqués de Riscal, situada en El Ciego (Alava), se ha convertido en una
de las bodegas mds famosas del mundo gracias al proyecto de Frank Gehry inspirado en el

Museo Guggenheim. Esta obra forma parte de la Ciudad del Vino, un complejo que integra

5Arquitecto de renombrado prestigio en La Rioja que ha realizado varios proyectos para diversas
bodegas de la zona.
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la anfigua bodega del Marqués de Riscal, los campos de vid y el edificio principal con el
hotel, un spa de vinoterapia y un restaurante. Todo un lujo que no estd al alcance de todo el
mundo y que consigue posicionarse como nimero uno. Fue inaugurado el ano 2006 por
S.M.R. EI Rey D. Juan Carlos I.

La bodega Ysios es otro de los ejemplos, disesnada por Santiago Calatrava vy situada en

Laguardia, sorprende por su cubierta de aluminio y los muros revestidos de madera.

En La Ribera del Duero la primera bodega de autor lleva la firma de Norman Foster y
estard lista en pocos anos. Ha sido encargada por la empresa Faustino y se ubicard en
Gumiel de I1zan (Burgos). Otras bodegas como Arzuaga-Navarro, Prado Rey con El Real Sitio
de la Ventosilla o Penalba Lépez han consolidado sus propuestas de hoteles de lujo, junto a

sus bodegas y situadas en un entorno de vinedos.

En abril de 2006 se puso en funcionamiento el Centro de Interpretacion Vitivinicola Emina,
impulsado por la Bodega Matarromera, estd formado por un restaurante, una casa rural, un
centro experimental-museo de la cultura del vino y una bodega del siglo XXI. Es el Unico
ejemplo que se fiene en toda la Ribera del Duero como Museo del vino integrado en una

bodega.

Bodegas Emilio Moro también inauguré en el ano 2007 su Bodega Cepa 21, cuya
presentacion por parte de celebreties espanolas, acapard la atencidén de todos lo medios
de comunicacioén. Actualmente es un de las bodegas que mds enoturistas tiene a lo largo

del ano.

Por otro lado, en el aio 2008 se espera la presentacion y apertura de la nueva bodega

Protos en Pendafiel, cuyo disenador y arquitecto es el reconocido Richard Rogers.

2.4.6.9. La Vinoterapia

Hidalgo'1¢(2005) define la vinoterapia de esta forma: “Establecimientos con el concepto de
una especie de balnearios, donde el vino, la gastronomia, las actividades ludicas entorno al
cultivo y la elaboracion del vino, y el empleo de otros subproductos vitivinicolas, son los

responsables de una nueva forma de ocupar el tiempo libre de una manera saludable”.

La vinoterapia se ha convertido en ofra manera de disfrutar del vino sin necesidad de
beberlo. Se trata de la unidn entre balneario y vino. Este Ultimo al poseer propiedades
antioxidantes debido a los polifenoles extraidos de las semillas y hollejos de las uvas del vino
fintfo, son empleados por los balnearios y spa. Los fratamientos de belleza son variados y se

pueden disfrutar en muchos lugares de las regiones vitivinicolas.

éDirector Técnico de Bodegas Bilbainas (La Rioja).
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Algunos hoteles de la Rioja como El Palacio Azcdrate, situado en Ezcaray, el SeAorio de Casa
la Reina, Los Agustinos, Sefiorio de Brinas y Ciudad de Haro, ubicados en La Rioja Alta,

ofrecen al cliente masajes y tfratamientos con cosméticos elaborados de vino.

Ademds son numerosos los Spas que poseen tratamientos en torno al vino: el Spa del Hotel
Marqués de Riscal (El Ciego, Alava), especializado en curas antiedad y antiestrés, El Spacio
Oasis Wellness Centre y el Saline Spa, situados en Logrono y Agua Manil Spa-center en

Calahorra.

En el corazén de la Ribera del Duero y muy cerca de Penafiel se encuentra Vino-Spa
La Vida, un lugar donde las propiedades de la uva se aplican a la piel. Cuenta con 17
habitaciones, instalaciones para tratamientos de hidroterapia con cabinas de masagjes,
piscinas y baneras. Asi mismo, la Bodega Emina''” ha conseguido incorporar los polifenoles a

una linea de cosméticos que tiene el vino como base.

En la localidad de Aldeayuso, una pedania de Penafiel, se ha creado un centro de
vinoterapia que se convertird en el segundo centro de vinoterapia de Espana. Tiene una
capacidad para 30 personas y dispone de un cenfro de turismo rural o casa de labor, con

todos los equipamientos; bano, teléfono e Internet.

2.4.6.10. Enoturismo para ninos

Los ninos de hoy son los hombres del manana. Por ello, La Rioja ha puesto en marcha un
programa que pretende acercar a los mds pequenos la cultura del vino a través de la
diversion. Una buena forma para conocer la zona vitivinicola es aprender cémo se elaboran
los vinos de Rioja, pisar las uvas para hacer mosto o hacer deporte entre los vinedos, como
montar a caballo o andar en bicicleta. La agencia especializada en Turismo Enoldgico,
Rutas de Vino, estd trabajando para ofrecer estos interesantes servicios sobre el vino a

familias con ninos.

2.4.6.11. Actividades de ocio complementarias

Abiega'l® (2005), mantiene que para desarrollar estas actividades, vino y golf, se necesita
propiciar las mismas actitudes: concentracion, silencio, regularidad, arte.... en un entorno
similar; recursos naturales, cuidado medioambiental, atractivo turistico. En la Rioja existen tres
campos de golf situados en Logrono, La Rioja Alta y Moncalvillo. Este Ultimo de préoxima

apertura en el ano 2008.

7Para obtener mds informacién sobre la linea de cosméticos Emina puede consultarse el siguiente link:
http://www.nortecastilla.es/pg060430/prensa/noticias/Valladolid/200604/30/VAL-VAL-024.html
18Gerente de Bodegas LAN en La Rioja.
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Esto es sélo una muestra de los numerosos deportes que se pueden practicar en fierras
riojanas: cabalgar entre vinedos, pedalear en bicicleta, vuelos en globo que permiten
disfrutar del paisaje repleto de vinedos desde otra perspectiva, piraglismo en las aguas del
Ebro que trascurren por la Rioja Alta, senderismo, escalada o vuelos en parapente son
algunas de las opciones que ofrece la Comunidad Auténoma para dar a conocer su

patfrimonio natural.

Por otfro lado, la Ribera del Duero a través de la oficina de enoturismo de Valladolid y
bodegas privadas como Matarromera, Arzuaga, Torremilanos y los hoteles Tudanca, Hotel
Convento Las Claras, Hotel Ribera del Duero, también cuentan con actividades deportivas
como el paseo en barco y la prdactica del piragUismo a lo largo del rio Duero, rutas de
senderismo, paseos a caballo, conocer el entorno de la Ribera en bicicleta y en quad a

través de los vinedos....., prdacticas de vendimia para el turista que se acerca en la época

de septiembre y viajes en globo.

Foto 10. Sendero del Parque Gormaz - San Foto 11. Bodegas Gormaz, Ultima bodega de
Esteban de Gormaz (Soria). los limites geogrdficos de la D.O. Ribera del
Duero - San Esteban de Gormaz (Soria).

No obstante, la apertura de campos de golf en esta zona cercana a regiones vinicolas, ha
traido bastante polémica en cuanto a lo que ello supone la creacidén e inversibn en

infraestructuras, y el coste medioambiental que pueda suponer en el drea.

A tan sélo unos kildmetros de la ciudad de Valladolid puede disfrutarse también de varios
campos de golf como es el de Aldeamayor Golf y también el nuevo Campo de Golf Los

Altos de Arroyo.
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2.5. Adaptacion de los Planes de Comunicacion sobre enoturismo en el medio Internet

Internet se considera una revolucién, tanto en el mundo de la informdtica como en el de las
comunicaciones, sin precedentes. Se convierte en una via de difusibn mundial, un medio
para la propagacién de la informacién y un método para la interaccién de los individuos.
Todo esto independientemente de la localizacion geogrdfica del ordenador (Janal,
2000:17).

La infraestructura de Internet hoy dia, se ha esparcido por todo el mundo, para crear la
moderna red mundial de ordenadores que hoy se conoce. Atravesd los paises occidentales
e intenté una penetracién en los paises en desarrollo, creando un acceso mundial a
informacion y comunicacién sin obstdculos, pero también el acceso del hombre a esta
nueva infraestructura, ha provocado que Internet también altere la economia del mundo
entero (Albendin, 2001: 67).

2.5.1. Marketing e Internet

En los Ultimos anos, Internet, se ha hecho un hueco muy importante en todas las empresas.
Poco a poco ha evolucionado el interés por el estudio de sus posibilidades y aplicaciones.
Como dafirma Mayordomo (2003:47), el marketing y la gestion ha sido la actividad

empresarial mds afectada por su aparicién.

Puede decirse que dentro del drea de Marketing, se ha de resaltar el conocido Marketing
Mix que se aplica y anadliza en los planes de marketing de las empresas y que estd
compuesto por las variables de Producto, Precio, Promocidn y Distribucidon. En este sentido,
son estas disciplinas las que se han visto notablemente afectadas por el medio Internet.
Cada uno de estos conceptos tiene su propia filosofia y pautas, pero a su vez, forman un
conjunto completdndose unos a otros y definiendo asi, los objetivos de la empresa o
institucién. Como consecuencia se ha producido una adaptaciéon de estos conceptos al

mercado del ciberespacio (Alet, 1994: 34).

2.5.2. El producto en Internet

Existe un fuerte desconocimiento de las estrategias adecuadas de mercado a fravés de

Infernet por parte de las diferentes empresas. Se cometen grandes errores que la
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competencia atenta puede aprovechar en su favor y asi posicionar su marca o producto

por encima (Reinares y Ponzoa, 2002: 88).

La mayoria de las empresas desconocen que existe un proceso de posicionamiento de su
marca o producto en Internet y comenten varios errores. Algunos de los errores mds
frecuentes que cometen las empresas al promocionarse son debidos a la falta de interés por
el proyecto ya que no se dedica suficiente personal, ni tiempo ni interés, a considerarlo

como una prdctica de comunicacion, en muchos casos, secundaria.

Otro de los errores mds comunes es que no se acude a especialistas en creacion de pdginas
Web ni expertos en la materia del mercado cibernético, lo que provoca que el sitio Web no
se considere atractivo por el usuario y, con el tiempo el cuidado y la actualizacién del mismo
se descuide. En general, el problema se define en un uso incorrecto de las herramientas de
marketing adecuadas (O'Connell, 2005: 23).

Poco a poco en Internet aparecen nuevas empresas que ofrecen los mismos productos que
ya estaban siendo ofertados, pero con diferentes enfoques. En muchas ocasiones, el éxito
de la venta del producto online, se basa en actualizar los productos que tienen ya un

posicionamiento en la mente del consumidor (Albendin, 2001).

Calvo y Reinares (2001:114) proponen algunos consejos para lograr un mejor
posicionamiento de los productos y servicios de una empresa por encima de sus

competidores. Son los siguientes:

» Confratar los servicios de un especialista.

* Invertir en el proyecto.

« Aprender las mejores prdcticas en mercadotecnia por Internet y aplicarlas al pie de
la letra.

* Implementar un programa continuo de optimizacién de la pdgina Web de la
empresa.

- Tener en cuenta que los competidores no siempre estdn haciendo lo que

supuestamente deben hacer.

Para concluir, un punto importante a tener en cuenta, es que para promocionar un
producto o servicio en Infternet, resulta fundamental apoyarse en los principales buscadores,
como Google y Yahoo. Esto es debido a que la mayoria de los clientes potenciales es muy

posible que recurran a éstos, en busqueda de la informacién deseada.
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Se puede tomar como ejemplo el siguiente caso: Una persona que estd buscando rutas de
vino para viagjar un fin de semana con su familia. Cuando acuda a un buscador y escriba la
palabra *“rutas de vino”, el buscador le ofrecerd millones de opciones donde acudir. Lo mdas
probable es que acceda a los que se presentan en primer lugar, por ejemplo las cinco o

diez primeras direcciones.

2.5.3. La promocion en Internet

Gracias a la creacién de un Website (sitio Web), una empresa puede mantener su presencia
directa en Internet y ofrecer informacidn sobre sus productos y servicios.

Una aplicacién muy interesante son los catdlogos electrénicos, que ademds de
suponer un ahorro para la empresa, permiten estar siempre actualizados. De este modo,
también se pone a disposicion del usuario informacion detallada sobre el producto y el
cliente puede decidir la informacidén que desea conocer sobre los productos de forma
especifica (Solé, 2000:124).

Esta aplicacién comentada por Solé (2000) determina lo que muchas empresas bodegueras
y vitivinicolas estdn haciendo a través de la Web. La informacién sobre la bodega, el
entorno, las fichas de los vinos, la elaboracién y las novedades sobre las visitas y actos en
bodega, se muestran a través de catdlogos electrénicos o archivos en formato pdf que el

usuario puede descargar perfectamente en su ordenador.

Para lograr el éxito en Internet, no es suficiente tener una Web muy bien disefiada, atractiva
y con buenos contenidos de informacion. Es casi igual de importante darla a conocer y asi
generar audiencia vy fidelizar a los visitantes. Y ain mds importante, resulta este Ultimo punto
si se tiene en cuenta la velocidad con la que proliferan las pdginas Web (Pérez, 2000:12).
Este nuevo medio publicitario de mayor tecnologia permite determinar cudntas personas
han accedido a una pdgina Web, vy, por tanto, han visuadlizado el anuncio que se ha
insertado en la misma. [...] Este medio permite llevar a cabo una segmentacién bastante
precisa del publico objetivo de una campana publicitaria, de tal forma que sdlo se mostrard
el anuncio a aquellos visitantes de la pdgina Web que se ajusten al perfil deseado por el
anunciante (Gémez Vieites, 2006: 81).

Y, por Ultimo, pero no menos importante, este medio posee una caracteristica muy Util para
la empresa. Esto es, Internet puede proporcionar datos exactos a fiempo real sobre
resultados que se obtienen en una campana publicitaria, asi, si los resultados no cumplieran
los objetivos buscados, podrian establecerse medidas para corregir el error y que mejorasen
la respuesta del tipo de publicidad. Una opcidén que es impensable en otros medios de

comunicacion (Bachs et al., 2002: 45).

101



2. ANTECEDENTES Y MARCO TEORICO

2.5.4. El Sitio Web

Internet es un medio interactivo donde el visitante elige qué quiere ver y a dénde dirigirse
sobre las diferentes opciones que se le presentan en la pantalla. Por esta razdn, el sitio Web
debe ser sencillo y fdcil de navegar, y permitir al usuario que llegue rdpidamente a la
informacién deseada sin necesidad de buscar demasiado. Si para el visitante no resulta

atractiva ni cédmoda la Web que visita la abandonard y acudird a otra (Solé, 2000: 77).

Como medio de comunicacion, Internet, permite el uso de tecnologias multimedia que
revoluciona la manera de tratar la informaciéon y comunicarla. Esto se logra a la vez que
también se consigue entretener al usuario. Se puede personalizar la visita, permitir al usuario
la descarga de videos promocionales y otros muchos recursos que el visitante encontrard de
mayor o menor utilidad pero que deben estar disponibles (Mayordomo, 2003: 78).

También resulta un acierto los enlaces que funcionan como hipervinculos y asi invitan al
visitante que de una pdgina Web concreta se visite ofra relacionada con la misma. Esto
permite continuar la bUsqueda de informacién y contenidos mds concretos sobre el tema en

el que se esté interesado.

Por Ultimo, como se ha visto en lineas anteriores, es importante que el sitio Web ocupe un
lugar destacado en los buscadores de Internet con mayor uso. El sitio Web es practicamente
el medio mds importante de la empresa en Internet pues sirve a su vez de soporte para las

demds herramientas de comunicacion y marketing (Janal, 2000: 128).

2.5.5. Acceso a Internet en Espana

En la Ultima encuesta realizada en el segundo semestre de 2006, por el Instituto Nacional de
Estadistica sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacién y comunicacién en los
hogares, una de las conclusiones que se puede observar es el aumento del uso de Internet
en los hogares espanoles respecto anos anteriores. Algunos resultados de interés se muestran

a contfinuacién:

« Seis millones de hogares tienen acceso a Internet, un 6% mds que en el primer
semestre de 2006.

« Uno de cada tres hogares dispone de conexidon de banda ancha para conectarse a
la Red.

« Por comunidades auténomas, el mayor equipamiento de ordenador en los hogares
se observa en Madrid (69,6%), Cataluina (62,1%), Pais Vasco (60,6%) y La Rioja (58,6%).

El porcentaje en Castilla y Ledn es menos alentador con un 38%.
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« Los principales motivos por los que el resto de viviendas no disponen de conexién a
Internet consiste, fundamentalmente, es la falta de interés de sus habitantes porque
no lo necesitan, no lo quieren o no les resulta Util y la falta de conocimientos para
utilizarlo. Otfras causas de no disponer de Internet en la vivienda es el coste del
equipo o de la conexidon vy la posibilidad de acceder desde otro lugar de forma
gratfuita (trabajo, bibliotecas y Universidad).

*  Mds de 20 millones de personas de 16 a 74 anos han utilizado en alguna ocasién el
ordenador en el segundo semestre de 2006 (lo que supone el 61% de la poblacién). El

89% de ellos lo ha utilizado en los Ultimos tres meses (el 54,1% de esa poblacion).

Un dato muy significativo que se obtiene en dicha investigacion es que no se observan
grandes diferencias en cuanto al uso del ordenador por nacionalidad, pero si por sexos. El
resultado muestra un uso mds difundido entre los varones espanoles que entre los varones
extranjeros y también un porcentaje mayor en el caso de mujeres extranjeras sobre las

mujeres espanolas.

« El11,7% de la poblacién de 16 a 74 anos han comprado productos o servicios
por Internet en los Ultimos tres meses, 1o que supone 3,9 millones de personas.
Esta cifra representa un crecimiento del 16% respecto al primer semestre de
2006.

* Por comunidades auténomas, el mayor hdbito de compra por Internet en los
tres Ultimos meses se da en Madrid [...] También se encuentran por encima de

la media nacional Islas Baleares, Cataluna, Pais Vasco, La Rioja y Navarra.

Los principales productos comprados continban siendo los viagjes y alojamientos de
vacaciones, entradas de espectdculos v libros, revistas, periddicos y material de aprendizaje
electréonico. Se aprecia bastante estabilidad respecto a semestres anteriores en la estructura
de compra por Internet de los diversos productos y servicios considerados.

Es por ello, que a través de estas conclusiones pude deducirse que el medio Internet es de
vital importancia para fodo aquel que decide organizar un vigje o una ruta por alguna zona
de tradicién vinicola. Por lo tanto, este medio de contacto, consulta y compra es de vital
importancia para contratar servicios enoturisticos de forma répida, eficaz y establecer la

gestion desde cualquier parte del mundo (Gutiérrez y Sanchez, 2005: 198).
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2.5.6. Turismo e Internet

Sin duda alguna, en la actualidad ninguna otra tecnologia de informacién impacta tanto en
el sector turismo como lo hace Infernet, el cual ha cambiado los esquemas de comercio y
de competencia mundiales. Mediante su uso, poco a poco se estd cambiando a una
economia que funciona las 24 horas del dia los 365 dias del afo y en cualquier lugar del
mundo (Fleming, 2000: 26).

Una buena Web turistica provista de una red de enlaces relacionados con el destino,
enriguece el interés de un posible cliente.

Como se afirmé en el capitulo de "“El producto en Internet”, cuando un turista se interesa por
un destino y decide recurrir a Internet para informarse acudird a los principales buscadores.
Es importante que ahi se sitUe la Web de la empresa en los primeros puestos, aumentando
asi las posibilidades de ser seleccionada.

Alonso! (2007), comenta que en un principio la empresa Rutas de Vino comenzd con un
movil y un portdtil con conexidén a Internet. A partir de entonces, generando los primeros
negocios, bases de datos de clientes y proveedores, contactos con principales clientes y
agencias, la infraestructura de Rutas de Vino mejord con la creacion de una oficina y dos
puestos de trabajo a finales del ano 2006. Hoy dia, Cristina Alonso es de la opinidn que
gracias al sitio Web de su empresa y de este medio, ha podido frabajar con clientes desde
cualquier rincén del mundo, facilitando el ahorro de desplazamientos y tiempo, pero siendo

eficientes.

Uno de los principales objetivos de las pdginas Web dedicadas al sector turistico es facilitar
la informacién necesaria para los potenciales visitantes y, por lo tanto, posibles clientes. Es
importante que esta informacién se muestre de manera organizada, atractiva y que resulte
de fdcil acceso. Esta puede ser la razén de la eleccidon del visitante por encima de ofro sitio
Web (Mazarrasa, 1994: 67).

El turismo se ha consolidado como una de las empresas que se ha desarrollado con mayor
éxito en Internet. En los Ultimos anos ha aumentado el nUmero de usuarios que utilizan este
medio para realizar la compra de algun servicio turistico como boletos de avién o servicios
de hospedaje.

Para mostrar la importancia de este tipo de comercio, se debe hacer referencia a las
declaraciones de Trigueros!20 (2007): “Los enoturistas y en general el turista que visita La Rioja,

utiliza cada vez mds los servicios de nuestra pdgina Web para consultar las ofertas y actos

?Directora de la Empresa Rutas de Vino de Espaia.
120Directora de Comunicacién de Turismo de La Rioja.
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mas importantes que organiza Turismo de La Rioja, nuestras Ultimas estadisticas internas nos
dicen que un 68% utilizan el medio Internet antes de visitar nuestra regiodn vitivinicola™.
Por otro lado, Dominguez!2! (2007) indica que tanto las reservas como el pago de las mismas,

se realizan en mds de un 70% por Internet.

Esto refleja la importancia del turismo en Espana y como la aplicacién de Internet en los

viajes crece y ocupa un lugar preferente.

2.5.7. La Comunicacién en Internet

En este aspecto, hay que entender varios procesos y cambios que se han producido en el
sector de la comunicacién si se explica desde su adaptacién al mundo Internet v a las
nuevas tecnologias. La canalizacién y gestion de los servicios del turismo enoldgico, también
se han visto afectados en su adaptacién al medio Internet y al sistema que éste exige de

comunicacion.

Cervera Fantoni (2006: 214) explica que lo que Internet ha anadido a la comunicaciéon son
tres conceptos clave: interactividad, personalizacién y globalizacion.
Conceptos que Clavero'22 (2007) asegura, han facilitado y agilizado la comunicaciéon entre

las bodegas, oficinas de turismo, Consejos Reguladores, empresas Turisticas y sus clientes.

No se ha de olvidar que para conseguir un contacto eficaz y directo con futuros enoturistas
o turistas enoldgicos es imprescindible disenar y contar con una buena Web Site (Sitio Web).
Siguiendo las indicaciones de Cervera Fantoni (2006: 215-216), la Web corporativa debe ser
atractiva y con personalidad, constituyendo un fantdstico canal de retroalimentacién. Este
medio de comunicacién permite “mimar” al usuario, acompanarle y guiarle; tratarle con el
lenguaje apropiado en cada situaciéon y todo ello sin que intervengan elementos externos
de distraccion.

La home page (primera pantalla y punto de acceso de Internet) debe ser, desde un punto
de vista visual, atractiva y funcional; donde los elementos que la componen estén dispuestos
de forma sencilla, clara y organizada. La mentalidad del usuario debe percibir que su
entrada en el mundo virtual de la empresa vitivinicola se hace de forma natural, sin

brusquedades (Cervera Fantoni, 2006).

121Responsable del Departamento Comercial del Hotel Marqués de Riscal en Elciego (Alava).
122Directora de Comunicacién del Consejo Regulador D.O. Cigales.
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El navegante debe aprender a orientarse con facilidad y acceder a la informacién de

forma rdpida'?3. La velocidad de descarga de una pdgina Web debe ser, ante todo, rapida.

Es también muy importante actualizar los contenidos de la Web. Tarea que debe ser
organizada y ejecutada por el Director de Comunicacién'?4 de la bodega. En ocasiones, si
la bodega careciera de esta figura, es una empresa externa de comunicacion la que se
encarga de actualizar los contenidos on-line, al igual que el resto de las acciones de

comunicacion.

2571.Elpasodelas4Psalas4Cs

Los cuatro elementos tradicionales del Marketing Mix como se mantiene en un principio son:
Producto, Promocién Precio y Distribucién han evolucionado para adaptarse también a
Intfernet. De este modo, ahora el llamado e-Marketing Mix (adaptado a Internet) se
compone ahora de: Cliente, Comunicacién, Coste psicoldgico y Conveniencia (Holloway,
1995: 234).

En este aspecto, la empresa Ewin Enofurismo (Anexo 6) ha creado el primer software para la
gestion integral de un centro de enoturismo, de modo que facilita las conexiones vy

relaciones de las empresas enoturisticas con sus diversos publicos.

Tabla 4. Los elementos del Marketing Mix aplicados en el medio Internet

Fuente: Elaboraciéon propia tomando como base la comparativa que aparece en el libro de Juan Luis
Mayordomo, 3003.
4 Ps.- Marketing Mix 4 Cs.- e-Marketing Mix

Producto: vender lo que se produce. Cliente: producir lo que se vende.

Promocién: publicidad masiva, intensiva y unilateral. | Comunicacién: feedback.

Precio: precio directo de acuerdo con estudios y en | Coste psicolégico: el resultado de la percepcion
relaciéon con la competencia. que los clientes tienen debido al coste adicional

que ellos atribuyen al producto.

Distribucién: lugar fisico de compra. Conveniencia: forma mds répida de llegar al cliente

a fravés de las nuevas tecnologias.

123La comunicacién en red plantea una narrativa no lineal e incorpora de modo efectivo la respuesta
del sistema o de ofros usuarios en tiempo real. El navegante debe disponer de un enlace en todas las
pdginas (siempre en el mismo sitio y con el mismo diseno) para poder volver tanto a la presentaciéon
inicial (home-page) como para refroceder y/o avanzar en una direccién concreta (Burgos y Ledn,
2001: 159).

124F| DirCom deberd mantener al dia toda la informacion relativa a los servicios y productos que ofrece
la bodega, cuidar los aspectos de branding de la compania, asi como el desarrollo de novedades y
nuevas aplicaciones para que los visitantes puedan consultarlas. Deberd también desarrollar las
presentaciones corporativas que utilizardn miembros de la bodega asi como la alta direccion de la
bodega (Santesmases Mestre, 2004: 793-797).
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El marketing en Internet, el lomado e-marketing, reduce las distancias entre los mercados,
potenciando asi su internacionalizacion. Las empresas se encuentran obligadas no sélo a
mirar el mercado local o nacional para su expansién, sino también a prestar atencién a

mercados fuera de sus fronteras (Sdnchez, 2001: 23).

Las principales aportaciones que se destacan del e-marketing aplicadas a la empresa

vitivinicola segun el autor Harding (2004: 112-113) son las siguientes:

+ Reduccién de los costes de comunicacion y publicidad a través por ejemplo de
comunicados dirigidos a cada tipo de cliente segin sus necesidades.

* Venta electrénica del vino y de los servicios de enoturismo.

« Estrategias directas One to Onel?5, servicios especializados a cada perfil de
cliente, gracias a la base de datos generada por la bodega.

« Disminuciéon de la fuerza de ventas, en este aspecto gracias a la agilidad de
Internet y de la posibilidad de envios de facturas, facturas pro forma, proyectos y
frabajos, se permite que la red comercial no tenga que desplazarse en todo
momento.

*« Nuevos productos virtuales. Muchas de las pdginas Web de las bodegas
muestran un paseo virtual por su hotel, su bodega, invitan a realizar una cata o
una visita virtual'2s, De esta forma, el cliente tiene una garantia y seguridad de lo
gue va a visitar.

« Subcontratacién de procesos individuales. Como por ejemplo los servicios de
comunicacion, logistica, gerencia y distribucién que sean externos a la bodega.

« Servicio posventa personalizado. En este caso, envio de cajas y botellas de vino y

ofros.

Como resaltan Sé&nchez y Diez (2002: 78-79) en Internet, dentro del sector servicios, en
concrefo en el sector del turismo del vino y en el turismo en general, el hecho de poder
trabajar con flujos de informacidén y no con stocks, como en el mercado fisico, resulta

ventajoso por las siguientes caracteristicas:

e Rapidez en tratar, obtener y consultar la informacion. Por lo tanto, mayor

productividad.

125Peppers y Rogers (1993), proponen una aproximacién al marketing que consiste en identificar los
mejores clientes de una empresa y construir una relaciéon mutuamente beneficiosa con cada uno de
ellos. El objetivo no es tanto conseguir mds clientes, sino conseguir mds de cada cliente. Y la Web, por
su capacidad para recoger y procesar la informacion, es un medio ideal para personalizar productos y
servicios basados en las necesidades individuales de los clientes.

126V arias visitas virtuales se pueden ver en ejemplos de pdginas Web como: www.torremilanos.com
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« Fiabilidad a la hora de manejar gran cantidad de informacién, al contrario que
con los sistemas manuales.

« Acceso directo alos hogares y al publico objetivo.

+ Segmentacion del mercado y de forma mds precisa gracias a bases de datos

con variada informacién sobre los publicos.

Un medio de comunicacién como Internet es capaz de cambiar la naturaleza de un
producto personalizdndolo hacia las necesidades de cada cliente. Se realiza de manera
automatica recopilando la informacidn precisa sobre el perfil de cada cliente, permitiendo
a éste que configure el producto que mds le interesa (Rivas y Esteban, 2004: 65).

Gracias a Internet se puede promocionar mds caracteristicas y atributos de una Comunidad
Autdnoma asesorando al cliente en la toma de decisiones sobre su viagje. De esta maneraq,
Internet se ha convertido en un medio excelente e idéneo para realizar los llamados vigjes a

la carta.

2.5.8. Necesidad de una estrategia en el comercio electrénico

En cualguier proyecto comunicativo existe la necesidad de marcar una estrategia de
gestion. Mayordomo (2002: 37) indica las principales razones para establecer una estrategia
de comercio electronico para unos objetivos enoturisticos:

+ Internet supone un reto para la empresa y su direccién, ya que como una tecnologia
supone una oportunidad pero también un riesgo. Por esto, la direccion de una
empresa precisa de una estrategia bien definida para utilizar Internet en su negocio.

» Existencia de cambios constantes. Debido a que el mercado cambia rédpidamente
se exige una reaccién acorde a esos cambios. Si no se dispusiera de una estrategia
bien definida las decisiones tomadas en un momento critico no estarian alineadas
con los objetivos predefinidos y supondrian una pérdida de competitividad.

« La organizacién de la empresa se ve afectada por Internet ya que supone un
cambio en la cultura y en la organizacién de la empresa. El proceso de cambio

debe estar planificado y en linea con la estrategia de negocio.

Para llevar a cabo con éxito la estrategia online, se deben tener en cuenta las siguientes
premisas:
« Escuchar al cliente y detectar sus necesidades, a través de los elementos que forman
parte de la Web como formularios, e-mails y foros.

e Cubrir sus necesidades.
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Perseguir en todo momento la satisfaccién del cliente. Hay que tener en cuenta que
el visitante busca su propia satisfaccién, no el producto que compra en si mismo.
Cada vez mds, la atencion al cliente y el drea servicios ocupa un lugar privilegiado.
Es conveniente que todo el personal interno de la empresa se involucre en la
adaptacién al mercado virtual.

Tratar el mercado virtual y el real por separado en su gestion y forma de
comunicacion, pero fusionarlos en los objetivos y criterios de calidad.

Establecer el mismo criterio de actuacién con los clientes de la empresa.

Aplicar Ultimas tecnologias si esto permitiese reducir costes y tiempo. Asi, este ahorro
podrd ser trasladado al cliente en forma de valor anadido.

Adaptar los servicios a cada canal de forma individual.

El Marketing virtual se dirige a mantener y fidelizar al cliente mientras que el Marketing mds

tradicional busca la captacion del consumidor. Esta diferenciacion es muy importante (Alet,
1996:18).

Este factor es de vital importancia para las bodegas que comienzan a crear sus

Departamentos de Comunicacién y Marketing, ya que deben contar con bases de datos

actualizadas para crear y mantener todo tipo de publicos: proveedores, clientes finales,

intermediarios y periodistas.

2.5.9. La Comunicacién de las regiones vitivinicolas a través de Internet

Como explica Altés (1993:115), cuando se estructura un producto turistico se deben tener en

cuenta tres niveles:

El nucleo del producto, que es el servicio principal que fue disefado para satisfacer
las necesidades del target. En el caso de las regiones vitivinicolas, el nicleo del
producto son fodas aquellas actividades que giran en torno a la cultura del vino, que
se han explicado en actividades de enotfurismo.

El producto tangible, corresponde a aquello que el cliente recibird por el precio
pagado. En el caso de la Denominacion de Origen Calificada Rioja y de la D.O.
Ribera del Duero, el producto tangible es el vino, cuya venta estd disponible a través
de la pdgina Web del Consejo Regulador. Si se hace referencia a las pdginas de
turismo, el producto tangible pasa a un segundo plano ya que la oferta turistica es un
intangible.

El valor anadido, es todo lo que puede completar al producto tangible y asi, hacerlo
mds interesante y atractivo para el publico objetivo. Significa una oportunidad para

diferenciarse de los competidores. Este valor posee una caracteristica que
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individualiza al producto en la mente de los consumidores, ya que el valor anadido
condiciona la actitud frente al producto turistico. La Rioja por ejemplo no vende vino,
vende cultura del vino, asi como todas las experiencias que se pueden vivir en la
“tierra del vino™. Sin embargo, por ofro lado Castilla y Ledn potencia su naturaleza y
la calidad de vida que se puede disfrutar al hospedarse en cualquiera de las nueve

provincias de la Comunidad Auténoma.

Por lo tanto, se pone de manifiesto claramente en esta Ultima valoracion del libro de Altés
que la comunidad de La Rioja se posiciona fundamentalmente en cultura del vino y en

cambio, Castilla y Ledn se identifica con naturaleza y calidad en el turismo de descanso.

2.6. Modelos de Gestion del Enoturismo en la D.O. Ribera del Duero

Se han escogido Bodegas Hnos. Pérez Pascuas, S.L. y Grupo de Bodegas Matarromera, S.A.,
para realizar una comparativa de sus modelos de gestién del enoturismo a partir de su
estructura bodeguera.

A partir del estudio de la organizacién empesarial de estas bodegas, se podrd proceder a
una comparativa de los principales modelos de gestidn que tienen lugar en la Ribera del

Duero.

2.6.1. Bodegas Hnos. Pérez Pascuas, S.L.

Se aporta una minima informacién'?’ sobre la comarca y la poblacién de la zona donde se

sitUa la bodega, asi como una breve informacidn histérica de la misma.

Pedrosa de Duero es un pequeno pueblo de la provincia de Burgos. Se encuentra
exactamente a 26 Kms de Aranda de Duero y a 80 kms de Burgos. La poblacién censada es
de 556 habitantes (segun datos aportados por el propio Ayuntamiento del pueblo en el ano
2005), aunque la poblaciéon real es de 170 personas. NUmero gque se ve incrementado en las

épocas mds veraniegas.

En esta pequena zona rural hay que destacar cinco bodegas autdctonas y algunas de ellas

de reconocido prestigio en el sector del vino.

127La informacidén explicada en este capitulo, se ha obtenido a partir de las encuestas realizadas tanto
a la Coordinadora de Comunicacién y Marketing Pilar Gonzdlez, como a varios propietarios de la
bodega; Manolo y Adolfo Pérez Pascucas.
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Son las bodegas de Carmelo Rodero S.L., Pago de los Capellanes S.A., Cooperativa Vina
Vilano S.L., Bodegas Hnos. Pdramo Arroyo S.L., y Bodegas Hnos. Pérez Pascuas S.L., mds

conocida por su nombre de marca “Vina Pedrosa”.

En los Ultimos diez anos las bodegas se han desarrollado enormemente en esta drea y han
pasado a producir desde tan sélo en el dmbito regional y nacional, a estar presentes en el
mercado internacional. La inversidon por lo tanto de los beneficios en el propio pueblo juega
un papel importante para el desarrollo de éste. De esta forma, se han creado nuevos

puestos de trabajo y la zona actualmente es foco de gran interés turistico.

La bodega Hnos. Pérez Pascuas fue fundada en 1980 por los tres hermanos Benjamin,
Manuel y Adolfo Pérez Pascuas. Su padre Mauro Pérez, trasmitid a sus hijos el respeto a la
tierra y al trabajo bien hecho y hoy es el dia que contindan con el espiritu de su padre,
frabajando junto a sus hijos y nietos en el proyecto familiar para elaborar vinos de alta
calidad.

En la actualidad, la bodega estd posicionada con una imagen de calidad, poca
produccion y de gran proyecciéon internacional.

Sus principales retos son la mdxima calidad en sus marcas de vinos y el cuidado del vinedo.

Foto 12. Familia Pérez Pascuas (de izquierda a derecha José Manuel Pérez Ovejas, Adolfo
Pérez Herrero, Adolfo Pérez Pascuas, Daniel Pérez Herrero, Benjamin Pérez Pascuas y Manolo
Pérez Pascuas).

Fuente: fotografia facilitada por el Departamento de Marketing y Comunicacion de la bodega.

La bodega ha sido una de las pioneras en impulsar la creacién de la Denominacién de

Origen de la Ribera del Duero y en la actualidad realizan numerosas acciones de
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colaboracion con Asociaciones, Universidades y Organismos diversos en calidad de

fomentar la cultura del vino.

En la empresa familiar frabajan 24 personas a fiempo completo y con contrato indefinido. A
pesar de ser un negocio familiar, la bodega alcanza importantes indices de facturacién al
ano, es una empresa pyme'28 de la comunidad de Castilla y Ledn, al igual que otras muchas

gue a pesar de contar con una elevada plantilla, facturan casi lo mismo.

Es importante destacar y es considerado como factor decisivo y diferenciador de oftras
empresas bodegueras de la zona, que los propietarios estén implicados en el tfrabajo diario
de la bodega. El mayor de los tres hermanos, Benjamin Pérez Pascuas, es el responsable de
vinedo, Manuel Pérez es responsable de bodega y Adolfo Pérez Pascuas es responsable de
distribucion y comercializacion.

La parte técnica del dmbito enoldgico, asi como la responsabilidad y el contacto con los
medios de comunicacioén nacional e internacional, corre a cargo de José Manuel Pérez

(nieto de Mauro) y de sus primos Adolfo y Daniel Pérez Herrero.

Como puede comprobarse las dreas de trabajo mds importantes de la estructura de toda
bodega queda concentrada y dirigida fundamentalmente por las cuatro personas que son
la base de la pirdmide familiar y, controlan todos los procesos principales de la empresa
vitivinicola.

La bodega cuenta con 130 hectdreas de vinedo, la edad media de sus vinas es de 35 anos
y las variedades de uva cultivadas son la Tempranillo o “Tinta del Pais” y Cabernet
Sauvignon. Las marcas que comercializan son: la mds conocida “Viia Pedrosa” para sus
crianzas, reservas y grandes reservas, los vinos jévenes llevan la nueva marca “Cepa
Gavilan" y la marca estrella para el vino considerado como el buque insignia de la bodega,
"“Pérez Pascuas Gran Seleccidén”. En total cada afo se comercializan alrededor de 500.000

botellas, de las cuales el 45% se exportan a Europa y a EE.UU. principalmente.

2.6.2. Acciones de Gestion de Bodegas Hnos. Pérez Pascuas, S.L.

Antes de comenzar hablando sobre el Departamento de Gestion, Marketing vy

Comunicacién de Hnos. Pérez Pascuas, hay que especificar que la bodega se encuentra

dividida en los siguientes departamentos funcionales:

128Pequena y mediana empresa.
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+ Departamento de Comercializacién y Distribucion (integrado'?? por 3 personas).

« Departamento de Exportaciéon (integrado por 2 personas).

+ Departamento de Enologia (integrado por 2 personas).

+ Departamento de Administracion (2 persona).

« Departamento de produccioén, elaboracién, embotellado y embalaje (8 personas).
« Area de Campo y vifiedo (5 personas!).

+ Departamento de Marketing y Comunicacién (2 persona).

El Departamento de Direccidén no existe fisicamente, aunque son los tres hermanos quienes
estdn al frente en la direccion de los departamentos que se acaban de mencionar.

El Departamento de Marketing y Comunicacidon de Vina Pedrosa comenzd su
funcionamiento en enero de 2003.

Actualmente, es Pilar Gonzdlez quien coordina dicho Departamento desde el ano 2006. De
este departamento se responsabiliza también José Manuel Pérez (endlogo y también uno de
los propietarios de la bodega).

Siguiendo la filosofia de profesionalidad y cercania en la comunicaciéon y en la alta calidad
del producto (en toda la linea de sus vinos), las acciones de Marketing y Comunicacion se

basan fundamentalmente en Ias siguientes premisas.

Entre las principales acciones de gestion en comunicacién a nivel externo, se pueden
destacar las siguientes: envio de notas de prensa a nivel nacional e internacional sobre la
aparicion de nuevas anadas de vino, informacidn a través de estas notas sobre
acontecimientos y eventos que se han desarrollado en la bodega o en los que ésta ha
participado, comunicados especiales a los gabinetes de prensa de varias empresas,
organismos e instituciones de toda indole y, notificaciones dirigidas a Vaticano!3! (principal
cliente de la bodega).

Envios de mailings y circulares a todo tipo de clientes (proveedores, distribuidores e
importadores, consumidores finales) con el objetivo de informar vy fidelizarlos en sucesivos
anos; tal es el ejemplo de las promociones, actos y noticias relevantes que se envian todos

los anos relacionados con la bodega.

129Personas asalariadas.

130En las fases de poda, aclareo de racimos y vendimias el nUmero de personas que trabajan en el
vinedo aumenta. Son empleados eventuales no integrados en la planfilla fija de 5 personas.

1B1Es importante senalar que en el ano 1992 la Bodega Hnos. Pérez Pascuas alcanzd especial
notoriedad al emitirse en diversos medios de masas (prensa, radio y televisién) la noticia sobre la
adqguisicion de vino para la celebracion de la Navidad por parte de Vaticano. Esta noticia supuso el
posicionamiento de esta familiar bodega como una de las privilegiadas en abastecer a un cliente tan
especial como su Sanfidad El Papa Juan Pablo I.
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La participacion en Ferias de Vino nacionales e internacionales, es una de las tareas mds
importantes para poder dar una buena Imagen e Identidad Corporativa de la bodega. Las
Ferias mds importantes del sector a las que acude son Alimentaria en Madrid y en Barcelona,
Los Lacres del Vino (Feria organizada por La Guia Roja en Madrid) acto al que sélo van las
marcas de vino mds prestigiosas, Madrid Fusidén (Gastronomia y Vino), Prowein en Alemania,
Vinitaly en Italia, London Wine en Inglaterra, Vinexpo en Francia y Wine Fest en EE.UU.

De esta forma, la bodega puede informar de las novedades del vino de primera mano y
mantener un contacto mds directo con todos sus clientes: proveedores, distribuidores y

consumidores finales.

En cuanto a la comunicaciéon interna’32 el clima es muy cordial y directo con los empleados.
La comunicacion es transparente entre la empresa y el personal. A estos se les hace
participe de cualquier evento importante que tenga lugar en la bodega. Por lo tanto, es
una Comunicacién de tipo transversal.

Es una tdctica inteligente, pues de esta forma, el personal se siente mds identificado y
motivado con la empresa en la que frabaja, consiguiendo a su vez la empresa una
estabilidad y un equilibrio armonioso en el trabajo; beneficios y rentabilidad econdmica y
buena imagen a través de sus trabajadores. Momentos como celebrar el almuerzo entre

propietarios y empleados, consigue olvidar el esfuerzo y la tensién del trabajo diario.

La gestiéon de la bodega es muy personalizada. Se destacan las siguientes acciones vy
tdcticas de gestion:
* La base del marketing es la alta calidad del producto.
« La comunicacién a todos sus publicos se centra en una comunicacién directa,
fransparente y clara.
« Larelacion gue se mantiene con todos los publicos es tan importante como la que se
mantiene con los propios empleados.
+ Vina Pedrosa ha creado el Club Pérez Pascuas con el objetivo de mantener
informado de todas las noticias relacionadas con la bodega a sus clientes. Esta

tarjeta permite tener una base de datos actualizada de todos los clientes y asi poder

132Sanz de la Tajada (1991:69) explica que la Comunicacién interna es de vital importancia para
generar incentivos y beneficios a largo plazo para la empresa. Una comunicacién interna bien
trabajada y generada hacia todos los integrantes de la empresa, repercute en una comunicacion
externa positiva hacia el resto de los publicos de la empresa. El autor Trevino en su libro Publicidad:
Comunicacién Integral en Marketing (2001:154), también destaca que en el siglo XXI, las empresas
deben considerar como uno de sus principales objetivos cuidar tanto la comunicacion externa como
la interna de la empresa; ya que repercuten en la imagen y en las ventas de la propia empresa. El
profesor Tellis (1998: 78) por ofro lado, explica que la importancia que las empresas otorgan a la
comunicacion interna, depende en gran medida de la filosofia y de las metas de la empresa y de sus
directivos. Normalmente las multinaciones si cuidan este aspecto, mientras que las pequenas y
medianas empresas en un 50% no reparan en ello.
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segmentar de forma mads eficaz a sus publicos para poder satisfacer mejor sus
necesidades.

Parte de la Estrategia de Gestidon de la Comunicacion y Marketing empleado, es la
buena disposicidén a la hora de ceder las instalaciones y dependencias de la bodega
para diversos eventos y actos como por ejemplo el celebrado en el ano 2003
“Catando el buen futbol en Viha Pedrosa”, que logré reunir a futbolistas
pertenecientes a clubes como Real Madrid, Atlético de Madrid y Real Valladolid. La
relacion de la bodega con el mundo del fUtbol es evidente, puesto que Vina Pedrosa
cuenta como importador de vinos en exclusividad en Dinamarca al ex futbolista del
F.C. Barcelona y Real Madrid Michael Laudrup.

Se realizan actividades de patrocinio en eventos locales y regionales. La insercién de
publicidad se realiza fundamentalmente en medios locales y regionales como
Television Castilla y Ledn, Television Canal Cuatro, periddicos El Mundo de Burgos vy
Valladolid, Norte de Castilla de Valladolid, Diario de Burgos, Periddico Siglo XXI
(Aranda de Duero), revistas especializadas como La Semana Vitivinicola, Vivir el Vino,
Restauradores, Vinos de Espana y otros como Empresarios, Mundo Cristiano y
realizacion de cunas publicitarias'33 para la emisora Cope y Onda Cero.

La cooperacion y colaboracién con Organismo Publicos es importante. Vina Pedrosa
fiene acuerdos con el Ayuntamiento de Burgos, Aranda de Duero y Roa de Duero. La
cohesidén y comunicacién (quizd por cercania) con el Consejo Regulador D.O. Ribera
del Duero es muy fluida y cordial, lo que facilita las sinergias. Al igual que la
parficipacion en actividades universitarias con la Universidad de Valladolid (UVA),
Centro de La Santa Espina en Valladolid y Centro de Estudios de la Vina de los Frailes
en Aranda de Duero. Con la Mancomunidad Ruta del Vino Afluente Rural y con el
Museo del Vino en Pendafiel también colaboran especialmente.

Otro de los aspectos es la contribucion a la formacién técnica para estudiantes de
empresa, endlogos, bodegueros y diversos profesionales del sector. La bodega
ofrece becas!34y prdcticas a estudiantes que en su mayoria provienen de la regién.
Informativos que distribuyen en su recepcidon para el cliente. De esta forma, la
promocién de la cultura del vino contribuye al desarrollo del pueblo (Pedrosa de
Duero) y mantiene a la poblacién joven en los lugares de origen sin tener que
emigrar a la ciudad. Los Ultimos proyectos apoyados por la bodega en el pueblo de
Pedrosa han sido: la Creacién de la Estacion de Avisos de la Ribera del Duero y la

inversién en la construccién de viviendas para jovenes y habitantes censados en el

133Pieza publicitaria que se inserta en el medio radio. Suelen tener una duracion breve, normalmente
enfre 3y 12 segundos.

134En el ano 2004, Vina Pedrosa firmd con la Escuela Superior de Economia de Lucerna (Suiza), la
creacion de una beca de tres meses para un estudiante de la rama de comunicacién y empresa de
dicho Centro, para realizar précticas en el Departamento de Comunicacion de la bodega.
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pueblo, asi como el Centro Social para facilitar la conexidon a Internet, el desarrollo
de actividades y cursos para la poblacién. Se tiene previsto como proyecto futuro la
creacion de una piscina cubierta.

+ Bodegas Hnos. Pérez Pascuas tiene un vinculo muy especial con Anna Gallagher y
Juan Luis Guillén, una pareja afincada en una casa rural a tan sélo 1 km de la
bodega y que recientemente han puesto en marcha la Oficina de Traduccion en el
pueblo. Anna es Doctora en Derecho y Juan Luis Licenciado en Periodismo y
Empresariales. Ambos, a través de sus servicios de traduccién trabajan con entidades
como el Banco Mundial, Amnistia Internacional y la Human Right Watch. En un futuro
muy préximo tienen previsto ofrecer cursos de inglés dirigido a nifos.

« En general, las planificaciones en la bodega no se realizan con detalle y a largo
plazo. En muchas ocasiones se captan nuevas ideas que permanecen latentes, pero
sin ejecutar. No existe un plan de comunicacion y marketing anual definido. Las
acciones que se ponen en marcha se estudian en funcién de sus consecuencias. En
este aspecto, queda mucho campo para las improvisaciones, aunque la parte
positiva es que ante cualquier contrariedad, se reacciona con gran energia y
rapidez con una vision clara de utilidad de un procedimiento. Esta visidn se transmite

con gran eficacia y claridad a las partes implicadas.

2.6.3. Colaboracion de Hnos. Pérez Pasucas con la Mancomunidad Ruta del Vino

Una de las Ultimas y mds recientes iniciativas que se han puesto en marcha como estrategia
para la gestién y promocién turistica de la comarca vitivinicola en la Ribera del Duero, es la
Mancomunidad Ruta del Vino que agrupa a un numero importante de pueblos que se
situan en esta importante regién de vinedo. Fue constituida en 1995 y estd compuesta por
los municipios de Gumiel de I1zAn, La Aguilera, Gumiel de Mercado, Sotillo de la Ribera, La
Horra, Olmedillo, Anguix, Roa y Pedrosa de Duero junto con los pueblos de Boada de Rog,
Guzmdn, Quintanamanvirgo, Valcavado y Pinillos de Esgueva.

La comarca se caracteriza por una economia basada en la agricultura, la cultura del vino y
la cultura oving, factores determinantes en el desarrollo industrial, empresarial, social, cultural

y turistico.

Hnos. Pérez Pascuas colabora y participa con esta Mancomunidad Burgalesa en su labor de
promocionar la cultura del vino y la inversion econdmica en la regién a través de las
diferentes acciones enoturisticas.

Esta Mancomunidad tiene como objetivos y fines fundamentales mejorar las condiciones

socioeconémicas y de bienestar, la promocion turistica, lograr un desarrollo sostenido vy
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global generador de empresas y empleo, la proteccién y desarrollo sostenible del Patrimonio
histérico y natural, la mejora de la gestion municipal, la prestacidén de servicios sociales y
cuantos ofros servicios le sean delegados por parte de sus municipios.

Los objetivos genéricos del plan consisten principalmente en:

« Impulsar el desarrollo sostenido a través de la valorizacidon de los recursos, la
reestructuracién, la diversificacion y la reconversion.
+ Aumento de la calidad de vida de los habitantes.
« Asentamiento de la poblacién y movimiento migratorio de retorno, a través del
estudio y diseno de politicas y estrategias de empleo.
« Creacidn de nuevos productos basados en la explotacién innovadora de los
recursos.
« El fortalecimiento e integracion del tejido empresarial mediante la formacion, el
asesoramiento y el apoyo a empresas.
En definitiva, mejorar las condiciones socioecondmicas de los municipios integrantes de la
Mancomunidad Ruta del Vino — Afluente Rural a través de un desarrollo del potencial
turistico y de proyectos comunes que aprovechen las potencialidades existentes y los
recursos ociosos e infrautilizados para un desarrollo sostenido y global, generador de
empresas, empleo y calidad de vida.
A partir de este proyecto global que desarrolla la Mancomunidad, estd en funcionamiento
un plan de desarrollo 2003 — 2008 para hacer posible la promocién de rutas del vino en toda
la red municipal que recoge los pueblos pertenecientes a dicha Mancomunidad. Se han
editado y creado folletos informativos: guias de bodegas, rutas de senderismo y creacion de
la pdgina Web rutadelvino.com y coordinacion de visitas turisticas. Todo ello dirigido y
enfocado para atraer al turista y al visitante especializado de los buenos caldos y asi, de
esta forma conseguir un importante progreso y desarrollo socioecondmico para toda esta

region que hunde sus raices en Castilla y Ledn.

2.7. Grupo de Bodegas Matarromera, S.A.

Areas de Negocio del Grupo Matarromera S.A.: sus bodegas
En la Denominacion de Origen Ribera del Duero, una de las Denominaciones de Origen mds
importantes y conocidas del panorama nacional e internacional, se encuentran varias de las

bodegas de Grupo Matarromera, S.A.

En 1994, empezd a conocerse esta primera Bodega que lleva el mismo nombre del Grupo,
por la calidad de sus vinos y su gran aceptacion por los clientes, ademds porque uno de sus

caldos fue elegido como el Mejor vino del Mundo. Desde entonces, ha formado uno de los
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grupos vinicolas mds importantes del panorama nacional, con tres bodegas en la Ribera del
Duero: Matarromera, Emina y Renacimiento y una en la D.O. Cigales, Valdelosfrailes, a los
gue se han unido, la Destileria del Duero, la Unica de la Ribera y un proyecto de Enoturismo,
que en la actualidad cuenta con un alojamiento rural, Casa Rural Emina y un restaurante; La

Espadana de San Bernardo.

En el ano 2007 se ha incorporado una nueva bodega en la Denominacion de Origen Toro
(Bodegas Cyan) y se tiene previsto al mismo tiempo, terminar la construccion en el aino 2008

de una nueva bodega en la D.O.Rueda.

El inicio de la realidad que hoy en dia es el Grupo Matarromera, comienza en 1988, cuando
Carlos Moro, fundador del grupo empresarial, siguiendo con la tradicién viticultora y bodeguera
de sus antepasados, decidid renovar el vinedo y proyectd la construcciéon de una Bodega de
nueva planta, que con una moderna tecnologia, mantuviera la forma de elaboracién
fradicional, e incorporara todos los elementos de calidad en materiales y control de procesos
que ofrece el mundo actual. Con estas ideas hechas realidad, nace entonces Matarromera,
S.L., uno de los lemas de la Bodega es primar ante todo la calidad del producto y la aplicaciéon
de las Ultimas tecnologias para desarrollar acciones de investigacién, desarrollo vy

responsabilidad medioambiental.

En pleno corazén de la Ribera del Duero, Bodega Matarromera S.L. tiene sus naves
semienterradas en la falda de la ladera norte del Valle del Duero, con unas preciosas vistas que
dominan todo el valle, en el término municipal de Valbuena de Duero, en Valladolid. Sus 80
hectdreas de vinedo, de las que predomina principalmente la variedad Tinto Fino, aungue
también hay una pequena proporcién de Cabernet Sauvignon y Merlot, se distribuyen entre los
pagos de los riberenos municipios de Valbuena y Olivares de Duero (ambos en la provincia de
Valladolid).

Bodega Matarromera S.L., primera y referente del grupo bodeguero es la mds consolidada y
conocida a nivel nacional e internacional, cuenta con dos marcas Matarromera, para
crianzas, reservas y grandes reservas y Melior, vino de roble con cinco meses de barrica.
Matarromera ya especializada en la elaboracion de reservas, reservas especiales y grandes
reservas, tiende a afincarse en el mercado como productora de este tipo de vino dirigido a
consumidores especializados y a la alta restauracién que exige vinos de gran calidad. Su
produccién anual, procede en su mayoria de sus propios vinedos. Matarromera produce
tintos de crianza, reserva y gran reserva, con caracteristicas propias de la zona occidental

de la Denominacién de Origen Ribera de Duero.
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El espiritu del buen hacer que envuelve a Matarromera, se ha exportado con éxito a otras
bodegas y otras Denominaciones de Origen: bodegas como Emina y Renacimiento,

también en la Ribera de Duero y Valdelosfrailes, en la D.O. Cigales.

Los antecedentes de la Bodega Emina S.L., se remontan a las plantaciones llevadas a cabo por
los monjes cistercienses del s.Xll, en Olivares y Valbuena de Duero. Ellos aportan nuevas
variedades traidas de Francia, y las adaptan a la regién, mejorando los métodos de
elaboracion. En aquella época, cada monje tenia su racion diaria de vino, que era de una
Emina, y cada labrador su bota de vino para el almuerzo en el campo. Rememorando esta
tradicion secular, el Grupo Matarromera, a mediados de los anos 90 crea una Bodega de
cuidada produccién, que cuenta con vinedos propios y excelentes instalaciones. En el ano
2004, comenzaron las obras de construccion de la nueva Bodega Emina, en la que se han
incorporado las Ultimas innovaciones tecnoldgicas existentes. Tiene una produccién de 700.000
botellas y recibe el nombre de Centro de Interpretacién Vitivinicola Emina. En el otofio de 2006
se inaugurd este Centro de Enoturismo (Unico en Castilla y Ledn).

Una apuesta importante del grupo fue por la Bodega Valdelosfrailes S.L., en Cubillas de Santa
Marta (provincia de Valladolid) en la D.O. Cigales, dando empuje a los vinos fintos, guiados por
la satisfactoria experiencia en la creacion y desarrollo de Bodega Matarromera y Emina en la
D.O. Ribera de Duero.

Valdelosfrailes cuenta con una maquinaria moderna y adecuada para la elaboracién de tintos
de la mejor calidad, tintos de reserva, crianza y vinos jévenes. La materia prima empleada son

uvas propias, en su mayoria la variedad principal de la zona Tinto Fino o Tempranillo.

Bodega Valdelosfrailes, S.L. elabora por primera vez en 1998, posee una nave de elaboracion,
con capacidad para 400.000 botellas, y ofras dos para crianza y embotellado, con 800 barricas
de roble americano vy francés. La bodega estd orientada a la mds alta calidad con una
cuidada elaboracién y una reducida cantidad de producto, con interesantes vinos tintos que

ya alo largo de su historia ha cosechado importantes premios nacionales e internacionales.

Una apuesta importante que a la tradicional elaboraciéon de rosados, se ha unido de forma
importante la elaboracion de tintos, en la que Valdelosfrailes decidié apostar desde hace

Ccinco anos.

En el ano 2000, se incorpora una nueva Bodega, denominada Renacimiento S.L., en Olivares de
Duero. Aqui se elabora un tipo de vino de mdximo nivel con 18 meses en barrica. La bodega
estd ubicada en una casa noble del s. XVI que mandd construir el Marqués de Olivares y que
estd situada precisamente en la localidad vallisoletana del mismo nombre. Rento es la

denominacién de este nuevo vino.
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Bodega Renacimiento, haciendo honor a su nombre, ha recuperado del antiguo convento
Jesuita un edificio con bdveda de ladrillo macizo y muros de entre 1,5 y 2 metros de anchura
gue le confieren unas condiciones naturales dptimas para la crianza de los vinos. Cuenta con
tinos nuevos de madera de roble americano y francés. Dispone de 100 barricas nuevas de

roble francés y americano.

El objetfivo de la Bodega es hacer Unicamente un tipo de vino reserva de méximo nivel con el
tiempo en barrica que requiera cada anada y con uvas seleccionadas Unicamente de la zona
alta del Pago de las Solanas y los Pagos de Zurita, en Olivares de Duero. Unicamente se
elaboraron 19.000 botellas. El mercado destinado a solicitar Rento, marca comercial de la
bodega, son las tiendas especializadas y restaurantes mds prestigiosos.

Las Ultimas bodegas en incorporarse al Grupo Matarromera en el ano 2007 son: Bodega Emina

enla D.O. Rueda y Bodega Cyan en la D.O. Toro.

2.7.1. Centro de Interpretacién Vitivinicola Emina, S.L.

El nuevo Centro de Interpretacién Vitivinicola Emina, es un Centro de referencia dentro de la
Ribera del Duero, situado en el término municipal de Valouena de Duero, en el corazdén de la
Denominacion de Origen, mundialmente conocida por sus afamados vinos, y con una

magnifica perspectiva para el desarrollo Enoturistico.

La Concepcidén de Emina va mucho mds alld de convertirse en una “Bodega”, si no que

abarca otra serie de campos que complementan la elaboracion de los vinos de Emina.

Los mds de 35.000 m? de superficie, donde se elaboran nuevos tipos de vino, alberga un Museo,
sala de catas, botelleros particulares, claustro para 1.000 personcs...., todo ello presidido por
una pirdmide de cristal sobre la embotelladora, ademds de auditorio multiusos, asi como
Restaurante, Destileria y planta de produccién de cosméticos derivados del vino, junto a un

jardin con 70 variedades de uva.

Emina supone un cambio conceptual en cuanto a la arquitectura y el disefo y adecuacién a
los nuevos gustos de los visitantes y empresas. Las pautas que se han seguido para la realizacion

de este Complejo son las siguientes:

« Emina: Ingenieria y Arquitectura
El Centro Interpretacion Vitivinicola EMINA, estd totalmente integrado con el entorno que

rodea la zona de San Bernardo pedania de Valbuena de Duero, para lo que se han utilizado

materiales nobles de la zona (piedra, ladrillo, teja...), reafimando una vez mds la
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importancia de poner en marcha este proyecto gracias a la comunidad que rodea la

bodega; el terruno es considerado la base de su desarrollo.

« Emina: Su respeto por el Medio Ambiente

Este proyecto tiene un fuerte vinculo con el medio ambiente. El Centro Emina respeta y trabagja
en pro de la naturaleza, convirtiéndose en el primer Proyecto Integrado de Desarrollo

Sostenible.

Cuenta con un sistema que permite el aprovechamiento integro de la uva. De la uva se
extrae el vino. Del hollejo el aguardiente, tras esta fase se obtienen los polifenoles para
cosméticos!3 y los sélidos restantes para elaborar compost, que vuelve a la tierra en forma

de abono, cerrando de esta manera el ciclo de vida de la uva.

*  Emina: Cenftro Turistico

La construccién de Emina se ha basado principalmente en recibir turismo enoldgico, es por ello
que la intencion del propietario es considerar Emina como Centro Turistico fundamentalmente,
ya que uno de los objetivos es que todos los visitantes que se acercan al Bajo Duero, tfengan
como punto de partida este Centro. En él, pueden disfrutar de un museo, de diferentes
actividades, de visitas enoturisticas, catas, visitas en las que podrdn conocer cudl es el proceso
de elaboracién del vino... El Centro de Interpretacién, cuenta con un Museo, concebido por
José Luis Alonso Ponga'3¢, en el que se expone la temdtica del vino y su relacion con el rio

Duero.

* Emina: Centro de Ocio y Empresarial

Emina también es un Centro de Ocio, donde todas aquellas personas que se acerguen
pueden disfrutar de una jornada inolvidable, rodeadas de naturaleza, historia, cultura,
gastronomia, vino. Las empresas que decidan readlizar algun acto en Emina, pueden
convertir sus Jornadas de Trabajo en algo mds que puramente frabajo. Las presentaciones

de producto, los actos ludicos, las reuniones de empresa...se pueden realizar bajo la cUpula

135l os cosméticos llevan también la marca Emina. Existe linea de cosméticos para mujer y para
hombre.

136Catedrdtico en Paleontolologia de la Universidad de Valladolid. Ha desarrollado numerosos frabajos
en la recuperacion de documentacioén y restos arqueoldgicos en Castilla y Ledn. Es el responsable y
autor del Museo del Vino y de la Radio en Penafiel y del Museo Emina en San Bernardo de Duero, entre
otros proyectos de importancia.
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del patio central de la bodega, con un espacio dedicado en exclusiva para las empresas o

los actos sociales.

«  Emina: Centro Cultural

Como Centro de Cultura, en el interior se puede visitar el museo del vino, donde se ofrece al
visitante un acercamiento hacia la historia del Vino y al origen del Grupo Bodeguero, desde sus
primeras etfiquetas hasta los caldos mds actuales. Desde los origenes en los Vacceos v,
posteriormente los romanos, hasta cémo ve la empresa (Emina) el futuro del vino, pasando por
los monjes cistercienses. De esta manera, con esta visita el amante del turismo enoldgico puede

conocer cudles fueron los origenes de la cultura del vino en la zona.

El Centro de Interpretacion también ofrece al visitante nuevas experiencias como rutas a

caballo, descenso en piragua, caza, pesca y golf.

*  Emina: Cenfro de Formacion

La Formacién es fundamental. El Centro Emina pretende ser referente como centro de
formacion del mundo del vino, un lugar de encuentro e intercambio de experiencias, para
los profesionales y expertos del mundo del vino y un lugar de aprendizaje vy

perfeccionamiento sobre el vino.

Emina: Centro Gastrondmico.

La Espadana de San Bernardo, se ha propuesto convertir su restaurante en el complemento
perfecto al Centro Emina, para lo que elabora platos tradicionales de la cocina castellana y
creaciones muy particulares.

La Espadana de San Bernardo, organiza anualmente unas Jornadas Gastrondmicas que se
basan en la utilizacién de los productos tradicionales de la huerta castellana. Esta es una

forma muy eficaz de promocionar el restaurante, su comida, el Centro Emina y la comarca.

> [|+D en el Proyecto Emina

El Grupo Matarromera, S.A. ha apostado decididamente por la innovacion y el desarrollo.

Bodega Emina, S.L., dispone de seis proyectos de investigacion, con una inversién en 1+D de 6

122



2. ANTECEDENTES Y MARCO TEORICO

millones de Euros en el periodo 2002-2008. Se comentan a contfinuaciéon los mdas destacables

que se han llevado a cabo hasta mayo de 2007:

* Proyecto Wine Panel Test

Este proyecto comenzdé, de manera oficial, el dia 1 de junio del 2002, y tiene una duracion de 2
anos. El proyecto consiste en el diseno de un “Panel de Cata Electrénico” que sea capaz de
evaluar, catalogar y diferenciar distintos fipos de vinos de forma similar a como lo realiza un
panel de cata humano. El sistema estd compuesto de tres mddulos independientes capaces
de detectar el olor, el color y el sabor de un vino, y producir una sefal electrénica final
caracteristica de cada muestra. El instrumento ha supuesto una herramienta muy Util, ya que
permite a las bodegas y Estaciones Enoldgicas disponer de una medida objetiva y répida de
las caracteristicas organolépticas de sus vinos. La investigacion fue redlizada por el
Departamento de Fisica de la Materia Condensada de la Universidad de Valladolid, en

colaboracién con los Centros Enolégicos de Castilla y Ledn y de La Rioja.

* Proyecto EXPOL

El proyecto de investigacion de extraccidon de componentes naturales pretende la extraccion
de los polifenoles (Proyecto EXPOL) de la uva. La finalidad del proyecto, es el desarrollo y
optimizacién de un proceso completo de extraccidn, purificacion y separacion de los
diferentes compuestos de alto valor anadido (anfioxidantes, colorantes y polifenoles) a partir

del orujo de uva o sus fracciones (hollejo y pepitas).

El Proyecto Expol incluye el desarrollo de la tecnologia de extraccién y el disefio y construccion
de un prototipo de planta piloto para la extraccién de polifenoles procedentes del orujo de

uva.

Lo novedoso del procedimiento son las circunstancias especificas de extraccién, lo que
lleva a la obtencién, a nivel de laboratorio, de polifenoles y antocianos con un 10% mayor
de pureza de la existente en el mercado actualmente y con el triple de capacidad

antioxidante.

En la actualidad este proyecto se ha puesto en marcha en el ano 2006 para poder elaborar
los cosméticos con marca Emina. A finales del ano 2007 estd previsto que funcione la planta

de extraccién de polifenoles'?’.

37La planta de extraccion de polifenoles se encuentra ubicada junto al Centro de Interpretacion
Vitivinicola Emina.
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Estos trabajos y proyectos se estdn llevando conjuntamente junto con el Centro Tecnoldgico
de Investigacién Cartif'38, que se encuentra en el parque tecnoldégico de Boecillo de
Valladolid.

e Proyecto Extranet

Este proyecto de investigacidén europeo, se lleva gestando desde el ano 2003 y comenzd
oficialmente el 1 de abril del ano 2005. Los objetivos del proyecto Extranet consisten en el
diseno de un sistema capaz de extraer de productos de alto valor anadido usando fluidos
supercriticos. A la vez, se busca analizar la actividad antioxidante del aditivo.

Oftro de los objetivos marcados para este proyecto es el de marcar y definir los requerimiento
minimos de calidad y qué pardmetros son los mds idéneos para definir su calidad en el uso de

los extractos como materia prima para la fabricacién de productos cosméticos.

> Importancia de las Energias Alternativas en Emina

« Energia edlica

El aprovechamiento de la energia edlica, es ofro de los factores importantes dentro del I+D

en bodega Emina. Una energia limpia, como es ésta, permite a la bodega la generacién de

energia, que posteriormente se utilizard para el dia a dia de las instalaciones.

« Generacion de energia por biomasa.

Se trata de un novedoso sistema de aprovechamiento de sarmientos y demds desechos

orgdnicos, producidos por el cultivo y elaboracién de vino, para la generacién de energia.

138l g Fundacion Cartif es un centro tecnolégico dedicado a la investigacion aplicada, cuyo objetivo
fundamental es potenciar las posibilidades tecnoldgicas de las empresas de Castilla y Ledn, de
manera que sean capaces de desarrollar nuevos productos y procesos en la perspectiva de conseguir
una mejora continua de su competitividad. Pretende por tanto, poner la investigacién al servicio de las
necesidades de las empresas y la sociedad en su conjunto. Para ello, el Centro se integra en diversas
redes y asociaciones: la Red de Centros Tecnoldgicos de Castilla y Ledn, la Red de Centros de
Innovacién y Tecnologia (CIT), la Red OTRI de Oficinas de Transferencia de Tecnologia de la CICYTy en
la FEDIT (Federacién Espanola de Entidades de Innovacion y tecnologia). Cartif cuenta también con el
apoyo de la Consejeria de Economia y Empleo de la Junta de Castilla y Ledn para el desarrollo de sus
actividades. Para consultar los nuevos proyectos en los que actualmente se encuentra inmerso, se
recomienda consultar su Web: www.cartif.es [Consulta: 18 de julio de 2007].
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El Centro Emina también aprovecha los residuos, procedentes del cultivo de la uva, de la poda
de las vinas y del propio proceso de elaboracion del vino, que hasta el momento son
qguemados sin confrol con el consecuente problema medioambiental que se produce. En
Emina se utilizan para proporcionar calefaccién y agua caliente sanitaria a todas las
instalaciones, que abarcan una extensién de 10.000 m2. De esta manera, se obtienen una serie
de ventfgjas de tipo medioambiental (cumplimiento del Protocolo de Kioto), al disminuir la
utilizacion de combustibles fésiles, mds contaminantes, y reutilizar un residuo como fuente

energética (energia renovable).

En la caldera de biomasa, instalada en la bodega, se consumen como combustible los residuos
generados en la propia bodega: procedentes de la poda del vinedo, el raspdn de uva o los

restos de palets y barricas en desuso.

La cantidad de residuos biomdsicos que se pretenden utilizar en la caldera, instalada en Emina,
es de 143 t/ano. Esta cantidad la constituyen en su mayor parte los sarmientos o restos de poda

del vinedo (72 t/ano), seguida de palets y barricas (49 t/ano) y raspones (22 t/ano).

Estos residuos, fras ser astilados en la frituradora, producen 2.025,82:106 klJ/ano, que son
empleados en calefaccién, agua cdaliente sanitaria del Centro y demds procesos de

elaboracién del vino.

La inversion prevista para la puesta en funcionamiento de este sistema de obtencidn de
energia es de 200.000 €, que abarcan desde las instalaciones y adecuaciones necesarias para
la puesta en marcha del proyecto, hasta la compra de la caldera de biomasa, silo de
almacenamiento, trituradora vy sistemas de transporte. Este proyecto, es un ejemplo claro del
apoyo que el Ente Regional de la Energia (ENRE), estd realizando de apoyo a las energias

renovables.

El sio de biomasa instalado tiene una capacidad de 16 m?3 volumen suficiente para el

autoabastecimiento del Centro de Interpretacién Vitivinicola Emina.

« Energia Fotovoltaica y Energia solar

Mediante esta energia limpia, se genera el frio necesario para el quehacer diario de la Bodega.
La Sociedad exige cada dia mds infensamente a las empresas la asuncidon de
comportamientos mds responsables en todas sus actividades, que aporten una mayor utilidad
a todos los sectores que con ellas se relacionan y que presten una mayor atencién a todas las

implicaciones de sus actuaciones.

Una exigencia que aumenta con el nivel de desarrollo y formacion de la sociedad, que
propician adicionalmente las grandes trasformaciones sociales, econdmicas y tecnoldgicas del

presente y que el propio consumidor valora cada vez mds.
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> Los Clientes del Centro de Interpretacion Vitivinicola Emina

A ello remite el concepto de Responsabilidad Social Corporativa. Un concepto por el que el
Grupo Matarromera, S.A. apuesta decididamente, entendiéndolo como un compromiso
integral: su compromiso de aportacion del mdéximo valor posible y equilibbrado a todos sus
grupos de interés directos (accionistas, clientes, empleados, proveedores) y al conjunto de las
sociedades en que opera, tratando de dar la mejor respuesta a su alcance a sus expectativas,
respetando la legalidad y las exigencias y recomendaciones de los reguladores.

El Grupo Matarromera, considera como principales grupos de interés a todas aquellas
personas, instituciones o colectivos a los que afectan significativamente su actividad y que, por
estd razdn, entiende como componentes y participes cruciales en la calidad de los resultados,

gue dependen decisivamente de la forma en que aquellos lo acepteny lo juzguen.

Con todos ellos (se adjunta relacion) el Grupo Matarromera asume compromisos especificos

gue entiende como los elementos esenciales de su Responsabilidad Social Corporativa:

« 1. Empleados: Un estio de gestion que genere entusiasmo y facilite la
formacioén, la motivacién, y el desarrollo personal y profesional.
» 2. Clientes: Buscar las mejores soluciones que hagan del Grupo Matarromera su
primera opcion.
El Grupo Matarromera considera a sus clientes y distribuidores, como un elemento necesario de
transmision de la filosofia de la empresa. A lo largo de los anos, la rotacién de partners!s?, ha
sido minima; esto prueba la sintonia existente entre los partners y el Grupo Matarromera.
Los principales canales de servicio lo constituyen las diferentes Bodegas que conforman el

Grupo, ademds de las diferentes pdginas Web.

La calidad en el servicio se ha incrementado a lo largo de los anos, para este fin, se desarrollan
periddicamente encuestas de satisfaccion a los clientes, encuestas directas con los
distribuidores que representan un porcentaje muy importante de la facturacion del Grupo.

El Grupo Matarromera adquiere el compromiso de facilitar a sus clientes informacién oportuna,
precisa, comprensible y veraz de todos y cada uno de sus productos. La norma de calidad ISO
9001-2000, ha supuesto un importante hito dentro del Grupo, al obtener el reconocimiento de
los organismos reguladores en la calidad de los procesos de elaboracion, distribucion y
comercidlizacién de los productos. Un valor anadido para todo el Grupo de bodegas

Matarromera.

139Diferentes distribuidores e importadores con los que cuenta el Grupo de bodegas Matarromera, S.A.
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» 3. Proveedores: Encontrar en el Grupo Matarromera un aliado para el beneficio

mutuo.
En este apartado, hay que mencionar que es el Departamento de Administracion del Grupo
Matarromera, el responsable de satisfacer las solicitudes de bienes y servicios corporativos. Sus
principales funciones son la negociacidén y confratacién de los bienes y servicios a los

proveedores.

Cada unidad jerdrquica (cada departamento dentro de la empresa), dispone de un
presupuesto, bajo su gestion, se procede a la compra de bienes o servicios necesarios para
cada departamento.

El Grupo Matarromera, S.A., tiene desarrollado un modelo de compras eficiente y objetivo y
para determinadas adquisiciones, se exige a los proveedores, el cumplimiento de las normas de

calidad especificas de cada sector.

El volumen de compras del Grupo supone cifras bastante elevadas, que se distribuyen en los

siguientes conceptos:

« Tecnologia

* Infraestructura

*  Suministros

+ Servicios profesionales
*  Marketing

+ Publicidad

Desde la perspectiva de la Responsabilidad Corporativa, en la relacion del Grupo

Matarromera, S.A. con sus proveedores destacan dos aspectos fundamentales:

e La aplicacién de criterios de objetfividad, transparencia, profesionalidad e
igualdad de oportunidades en la gestidn y relacion con los proveedores.
e La exigencia a los proveedores, de los principios de ética y Responsabilidad
Corporativa que rigen la actuacién del Grupo Matarromera.
El Sistema de homologacién de proveedores, forma parte de la politica de compras del Grupo,

el exigir la homologacion de los mismos.

El objetivo de la homologaciéon es asegurar que los proveedores cuenten con la capacidad
productiva, técnica, financiera, de calidad y comercial que el Grupo requiere a fin de
garantizar el cumplimiento de los compromisos confratados, en cuanto a calidad, nivel de

servicio y costes previamente establecidos.
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e 4. El Entorno: Los pueblos y las zonas en los que se ubican los centros de frabajo

del Grupo.
Ademds de la generacion de frabajo directo, muchas otras industrias subsidiarias se ven
beneficiadas de la presencia de las bodegas, al trabajar para ellas en algunas de las

necesidades que éstas tienen.

El Grupo colabora activamente con diferentes actividades de tipo socio-cultural. Cabe
destacar, la colaboracién con el proyecto arqueoldégico del Yacimiento de Pintia, la
pertenencia al Patronato del Museo Castillo de Pendfiel, la participacion en los conciertos de
cardcter benéfico en beneficio de la restauracion del érgano de la iglesia de Valoria la Buena
(cerca de la Bodega Valdelosfrailes) y colaboracién en las fiestas patronales de las localidades

en las que estdn presentes las Bodegas del Grupo Matarromera.

El Grupo Matarromera, S.A. se compromete con la calidad de vida y el desarrollo de las
sociedades en las que estd presente. Un compromiso que se recoge explicitamente en estos
principios y componen el eje central de su responsabilidad social corporativa y que estd

presidido por los siguientes objetivos:

» Actuar bajo estrictas reglas de comportamiento ético y en linea con los valores
derivados de la Declaracién Universal de los Derechos Humanos de las
Naciones Unidas.

+ Impulsar el crecimiento econdmico vy el bienestar de las sociedades en donde
se encuentra.

» Atender necesidades sociales bdsicas, con especial preocupacién por los
colectivos mds necesitados y por los aspectos mds importantes para el fomento

del desarrollo.

Estos compromisos son asumidos por el Grupo de forma integral. El Grupo Matarromera
desarrolla una intensa politica directa de apoyo a la comunidad, realizando y colaborando en

diferentes proyectos e iniciativas sin dnimo de lucro. Estas se materializan en:

» Acciones de patrocinio y mecenazgo.

« Fomento de la colaboracién con clientes en causas humanitarias.

» Generacion de empleo a colectivos desfavorecidos.

+ Compromiso con el fomento de la cultura (Patrocinio Festival Internacional de

MuUsica de Castilla y Ledn).
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« Medio Ambiente: Creaciéon de las pautas, para el perfecto ensamblaje para el

desarrollo Corporativo con la conservacién del Medio Ambiente.

La politica medioambiental, del Grupo Matarromera, S.A., afecta de una manera directa a
todas las dreas de gestion y de produccién del Grupo, bajo la perspectiva de la necesidad de
compatibilizar las dimensiones econdmicas, sociales y ambientales de una manera armdnica y

equilibrada en un modelo de desarrollo sostenible.

La sede operativa del Grupo, situada en Bodega Emina, S.L., es el primer Proyecto Intfegrado de
Desarrollo Sostenible del Sector, lo que supone, un respeto escrupuloso del Medio Ambiente y

del &rea que lo rodea.

« Instalacién de paneles fotovoltaicos.

» Instalacién de placas solares.

* Instalacién y generacidon de energia mediante el aprovechamiento de los

subproductos de la vina.

*  Cumplimiento del Protocolo de Kioto.

+  Optimizar y reducir progresivamente el consumo de papel.

» Uso de productos de papel ecoldgico y con certificacion FSC.
El papel constituye uno de los principales consumos de recursos naturales de una empresa
como el Grupo Matarromera.
El principal, residuo, que se genera en las Bodegas del Grupo, viene dado por las labores
propias de la actividad (barricas viejas, sarmientos....) éstas son reutilizadas, gracias a la
investigacién, en la generacion de energia limpia, mediante la utilizacidon de la caldera de

biomasa.

e« 5. Comunidad: Contribuir de forma activa al desarrollo sostenible de las
sociedades en las que el Grupo Matarromera estd presente.
» 6. Relacion con los medios: Desarrollar y mantener relaciones cordiales y de

fransparencia con los grupos vy lideres de interés.
» Los empleados del Grupo Matarromera, S.A.
El Grupo Matarromera, S.A., entiende que la relacion con sus empleados radica una dimensiéon
bdsica de su Responsabilidad Corporativa. Una dimension presidida por la aspiracién de

conseguir la méxima generacion posible de valor reciproco para los empleados y para el

propio Grupo.
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Tabla 5. Evolucidn del Empleo Grupo Matarromera, S.A. (2003-2006)
Fuente: informacion facilitada por el Departamento de Marketing Grupo Matarromera, S.A, 2007.

2003 2004 2005 2006
Empleo Fijo 20 25 50 60
Empleo Temporal 20 30 50 60
Total 40 55 100 120

Emina es un centro totalmente adaptado para personas con minusvalias fisicas. Ademds de
este compromiso con la sociedad, se ha firmado un convenio con la Asociacidén de
Parapléjicos y grandes Minusvdlidos (ASPAYM) de Castilla y Ledn con el fin de facilitarles el
acceso a un puesto de trabajo. En la actualidad dos personas de este colectivo estdn

frabajando en el Grupo Matarromera desde el ano 2006.

Grupo Matarromera, tiene suscritos diferentes convenios de colaboracién con instituciones
académicas y ofras instituciones. Los becarios reciben formacién adaptada a la funcidn que

desempenan y remuneracién en concepto de ayuda de estudios.

Un porcentaje muy elevado de las personas que desarrollan su beca en el Grupo, acaban
accediendo a un puesto de trabajo en alguna de las empresas, tras su periodo de formacién y

adecuacion.

En la sede central del Grupo de bodegas, en Emina, se puede distinguir la siguiente estructura

departamental de la empresa:

+ Departamento de Direccién.
+ Departamento de Marketing y Comunicacion (Departamento de Enoturismo
infegrado).

+ Departamento Comercial y de Exportacion.

+ Departamento de Administracion.

« Departamento Financiero.

+ Departamento de Produccién y logistica.

+ Departamento de Investigacion, Desarrollo, Innovacion y Tecnologia.
Cada uno de los departamentos mencionados estd dirigido por la figura del Director de
Departamento, quien tiene a cargo a varias personas (en fotal en Grupo Matarromera, S.A.
trabajan mds de 100 personas).
El Departamento de Direccidén es el Unico que estd integrado por una sola persona; el

Presidente de la Compania, en este caso D. Carlos Moro.
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No hay que olvidar que aunque este Grupo de bodegas tiene origenes familiares, actualmente
el Presidente tiene en su poder el 70% del accionariado, mientras que el 30% restante, estd
formado por accionistas pertenecientes a otros sectores de negocio. Por lo que cada decision
estratégica, evaluacion de resultados (finales de cada ano) y planteamiento de acciones a
llevar a cabo anualmente, son consensuadas y discutidas por el Consejo de Administracién, el

Presidente y los Directores de Departamentos.

> Prevencién de Riesgos Laborares

El Grupo Matarromera, S.A. cumple con la legislacion laboral vigente en cada momento, los
convenios internacionales y demds disposiciones legales y reglamentarias de cardcter laboral.
El modelo de gestion de recursos humanos estd basado en la gestion por competencias y la
comunicacién con los empleados. Los compromisos con los empleados hacen referencia all
reconocimiento del mérito, el desarrollo profesional y personal, el trabcjo en equipo, la
generaciéon de ideas, la diversidad e igualdad de oportunidades y el clima de confianza.

Las diferentes normas de Prevencién de Riesgos Laborales, son acciones que se realizan de una
manera habitual, al desempenarse cursos especificos para cada puesto de trabajo.

El Grupo Matarromera, mantiene un Plan Integral de Prevencidén de Riesgos Laborales para

fodos los trabajadores asalariados del Grupo con la empresa lbermutua.

» Formacioén Integral

Uno de los factores que destacan dentro de la cultura empresarial del Grupo Matarromera, es
su afdn por la formacién. La estructura organizativa del Grupo, permite que cada Director de
Departamento conozca las necesidades formativas especificas de cada uno. Una vez
conocidas éstas, se plantea una/s accién/es formativas concretas.

De manera general, toda la compania realiza una serie de cursos generales sobre diferentes
dreas de interés general.

Como filosofia empresarial, todos los trabajadores del Grupo deben conocer el manejo y

funcionamiento de las dreas comunes y ser autosuficientes para labores cotidianas.

La formaciéon en tecnologia es uno de los pilares fundamentales en la formacion. La aplicacién
de las nuevas tecnologias en las diferentes acciones de la Bodega, tiene mucho protagonismo
en la necesidad de conocer y manejar las herramientas tecnoldgicas que se utilizan en los

diferentes centros de trabajo del Grupo.
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> El Departamento de Gestion, Marketing y Comunicaciéon en Emina

Este departamento estd dirigido por D. Javier Valenzuela Parra. Dirige a un total de 4 personas
(uno de ellos becario) que se encargan de varias labores de gestion, comunicacion vy
promocion para todo el Grupo de bodegas Matarromera.

Las acciones principales de gestion se citan a continuacion:

Generacién de informacién y noticias del Grupo para los medios nacionales e internacionales
(envios de notas de presa), desarrollo del Manual de Identidad Corporativa de la empresa’4 y
del Manual de Responsabilidad Social Corporativa, atencidon de los medios y visitas mds
importantes a bodega (acciones de RR.PP.), cuidar las relaciones con todos los publicos de
interés social y medidtico de la comunidad y del entorno de la bodega, actualizar las bases de
datos de diversos clientes del Grupo Matarromera, mantener la pdgina Web correctamente,
organizacion de eventos, acompanar y asesorar a la Direccion en la firma de Convenios y
acciones estratégicas para la empresa, organizar y planificar los contenidos de la revista
corporativa de la empresa, mantener y establecer comunicados internos, negociar con la
empresa de publicidad y comunicacion Galera Comunicacion'#!, la publicidad de la bodega

y del enoturismo de todo el Grupo Matarromera, S.A.

Las herramientas de comunicacién interna que Grupo Matarromera pone a disposicidn de sus
empleados tienen como objetivo crear un clima de confianza basada en una relacién abierta,
el respaldo al equipo y la comunicacion transparente.

A confinuacién, se muestra la siguiente figura 6 en la que se exponen las acciones y canales de
comunicacién interna mds utilizados en Grupo Matarromera.

Como puede comprobarse el aspecto de la Comunicacidén interna entre Departamentos, es
muy tenida en cuenta por empresas que tienen una filosofia mds empresarial. El cuidado de la
difusion de la informaciéon tanto a nivel externo como interno, es muy trabajado vy vigilado por

Grupo Matarromera.

140Pgra Costa (1987: 91), el Manual de Identidad Corporativa de una empresa, conlleva la inclusidon de
todos los elementos visibles y no visibles de una entfidad para desarrollar su trabajo en el dia a dia
acorde con su filosofia. Estos elementos deben reflejar lo que es dicha entidad.

El autor Solano Fleta (2002: 84), explica que toda empresa debe tener un Manual que responda a las
necesidades tanto de ésta y de sus publicos. El Manual de Identidad es la verdadera personalidad de
la empresa, que ésta debe saber transmitir de forma transparente y contundente a todo su entorno.
Villafane (1999: 198) lo define como el Documento en el que se disenan las lineas maestras de la
imagen de una compania. En él se definen las normas que se deben seguir para imprimir la marca y el
logotipo en los diferentes soportes internos y externos de la compania. El manual describe los signos
grdficos escogidos por la compania para mostrar su imagen, asi como todas sus posibles variaciones.
Es por tanto, un documento normativo que debe guiar las actuaciones de la empresa en materia de
identfidad corporativa.

141Esta empresa de servicios integrales de comunicacion también se encarga del disefo de las pdginas
Web de las bodegas del Grupo.
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El autor Martin (2006), reitera que lo primero que hay que controlar en la Empresa para poder
comunicar a los diferentes publicos, es la Comunicacién interna. A continuacién se muestra en

la figura 6, los principales canales de comunicacion interna utilizados en Grupo Matarromera.

\ 4 \ 4 A 4 \ 4

Mensaje por Reuniones Tablén de Revista
e-mail Periddicas Anuncios Corporativa

Figura 7. Principales canales de Comunicacién Interna en Grupo Matarromera, S.A.

Fuente: informacién enviada por el Departamento de Marketing y Comunicacién de Grupo
Matarromera, S.A, 2007.
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3. OBJETIVOS

Esta investigacion expone los siguientes objetivos principales y secundarios que con las
técnicas de investigacion empleadas posteriormente, intenta llegar a la obtencion de
resulfados concluyentes que puedan delimitar los objetivos y metas que se fijaron en un
principio.

Como principales objetivos se distinguen los siguientes:

» Conocer y definir el modelo de oferta actual del enoturismo en la D.O. Ribera del
Duero (Espana). De este modo, se podrd analizar y alcanzar un grado de conocimiento
optimo sobre la situacion que atraviesa el fendmeno del enoturismo en la region
vitivinicola de la D.O. Ribera del Duero en Espana.

*  Proponer un modelo de Oferta y Gestidon del Enoturismo en la D.O. Ribera del Duero.

A partir de estos objetivos principales se extraen los siguientes objetivos secundarios:

« Conocer el perfil del enoturista que visita las bodegas de la D.O. Ribera del Duero.

« Andlizar y comparar los planes de gestion de la comunicacién enoturistica entre la
D.O.C. Rioja y la D.O. Ribera del Duero en el medio Internet.

« Apreciary valorar las medidas y criterios de calidad que desarrollan en la actualidad
las bodegas de la D.O. Ribera del Duero.

* Anadlizar y comparar el impacto del desarrollo del enoturismo en bodegas con

sistemas integrales de gestion y en bodegas carentes de ello.

Finalmente se destaca como objetivo terciario:
+ Identificar y saber el grado de importancia e influencia de las aplicaciones y
acciones del drea de gestion en el turismo enoldgico dentro del marco de la D.O.

Ribera del Duero.

A partir de la fijacién de estos objetivos, se plantea una vision sobre la perspectiva en cuanto
a la gestion del enoturismo en la comarca vitivinicola D.O. Ribera del Duero en Espana.

Con la utilizacion de diferentes metodologias, fuentes de informacion y técnicas, se intenta
dar respuesta a las principales preguntas de investigacion y, de esta forma proponer

soluciones y conclusiones en la linea de los planteamientos marcados.
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Fuentes de Informacion utilizadas:

« Fuentes Secundarias: Se han empleado informes, documentacién publicada,
bibliografia y articulos especializados relacionados con el sector del enofurismo. Se
ha tomado las pdginas Web de los Consejos Reguladores D.O. Ribera del Duero,
D.O.C. Rioja y las paginas Web de Turismo de Castilla y Ledn y La Rioja, como objeto
de estudio para conocer cémo comunican y exponen las actividades enoturisticas a
través de la Web hacia sus publicos.

« Fuentes Primarias: Se han elaborado varios modelos de encuestas y cuestionarios
redlizados a la poblacién de Castilla y Ledn y a profesionales y gestores del
enotfurismo (bodegueros, gerentes de empresas enoturisticas, Directores de

Comunicacién de Consejos Reguladores, etcéteral).
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4. MATERIAL Y METODOS

A contfinuaciéon se expone y explica la metodologia y técnicas seguidas para la

consecucion de los objetivos planteados anteriormente:

Para conocer la situacién del enoturismo en la D.O. Ribera del Duero vy el perfil del turista
enoldgico que visita esta regidon, se elabord y distribuyd un primer cuestionario en el ano 2005
en la zona de la D.O. Ribera del Duero. Las preguntas incluian aspectos como; qué motivos
les hace visitar una bodega, cudndo y cémo realizan dicho desplazamiento, qué servicios
tienen en cuenta en la bodega vy la opinidn sobre la tarifa de visita, entre otras cuestiones.

Finalmente, se incluyeron también caracteristicas sociodemogrdficas.

De igual modo, se realizaron encuestas a los pioneros de la D.O. Ribera del Duero durante el
ano 2005 y 2007, Agencias de Rutas de Vino, profesionales y gestores de enoturismo,
Marketing y Comunicacién Vitivinicola de la provincia de Valladolid, bodegueros y
propietarios de bodegas del entorno.

También se puso en marcha un segundo cuestionario en el ano 2006, mds breve que el
primero, para obtener un conocimiento mds alto por parte de los publicos que visitaban
bodegas, sobre la valoracién de la Imagen que se tiene de cada Denominacion de Origen
estudiada y del uso que se hace de Internet como herramienta y medio para conseguir

informacion sobre las actividades de enoturismo.

Para conocer las diferencias de contenido y objetivos de los planes de comunicaciéon en
gestion enoturistica entre Ribera del Duero y Rioja a través del medio Internet, se tomd como
muestra’42 a 50 estudiantes de la Universidad de Valladolid, con el fin de realizar un futuro
cuestionario comparativo (tercer cuestionario ano 2007) y asi, proceder posteriormente a un
andlisis entre las pdginas Web de diversas Instituciones que ofrecieran actividades de
enoturismo en ambas Comunidades Autdnomas. Para este fin, se escogieron las pdaginas
Web de las Consejerias de Turismo de ambas Comunidades vy la Web de los Consejos
Reguladores de dichas Denominaciones de Origen porque ofrecian varios servicios de

turismo enolodgico.

Para valorar los criterios de calidad4 que utilizan las bodegas de la D.O. Ribera del Duero en

el sector enoturismo, se contactd con el Director de Comunicacion del Consejo Regulador

142Se tomd como muestra a 50 estudiantes de la Universidad de Valladolid. La realizacién de las
encuestas tuvieron lugar en las instalaciones de la Universidad en mayo de 2007, después de haber
visitado cada una de las pdginas web durante un tiempo aproximado de 90 minutos.

143Se han tomado como ejemplo dos modelos bodegueros de gestion del enoturismo y de criterios de
calidad en la D.O. Ribera del Duero.
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D.O. Ribera del Duero y con varios propietarios de bodegas de la comarca. De esta forma,
se pudo conocer qué medidas estaban puestas en marcha respecto a la implementacion
de sistemas y certificaciones de calidad.

También se ha tomado como ejemplo dos bodegas de la D.O. Ribera del Duero, para
comparar las diferencias principales de la gestion del enoturismo (una bodega con una
filosofia familiar y otra con un planteamiento mdas empresarial). De esta forma, se realizd un
control de visitas en una de ellas (Bodegas Hnos. Pérez Pascuas S.L.) y se estudid la estructura

departamental de cada modelo de bodega.

Las encuestas a los propietarios y Responsables de gestion enoturistica'44 de las bodegas
escogidas para el estudio de la gestion del enoturismo, sirvid para conocer el
funcionamiento de un Departamento de Marketing & Comunicaciéon en el sector vitivinicola.
Todo ello para ofrecer al término de esta investigacién, la aportacién de posibles medidas y
alternativas viables para llevar a cabo de forma eficaz la promocion y gestion del

enoturismo en la D.O. Ribera del Duero.

Ademds de las fuentes primarias’4 utilizadas se han consultado para elaborar la informacién
y metodologia de esta investigacion, fuentes secundarias’#en referencias bibliogrdficas,
articulos especializados en el sector, guias de turismo e informacién extraida de diferentes
medios de comunicacién, que han servido para estudiar y reflexionar sobre la gestion y la

comunicacion aplicada en el sector vitivinicola y del enoturismo.

Se han empleado técnicas cuantitativas a través del sistema multicriterio (cuestionarios) y un
andlisis comparativo de las diferentes pdginas Web tomadas como objeto de estudio por

parte de los estudiantes de la Universidad de Valladolid.

144 abor desempenada por miembros del Departamento de Marketing y Comunicaciéon de la bodega.
145|ldefonso Grande y Elena Abascal (2001:48), definen las fuentes primarias como aquellas que no
existen antes de desarrollar una investigacion y que se crean especificamente para ella, a través de
observaciones, encuestas, cuestionarios, enfrevistas, experimentos o paneles. En la presente
investigacion se aplicardn varias técnicas como el cuestionario, la entrevista y la observacion directa
(control agenda de visitas en Bodegas Hnos. Pérez Pascuas).

146 a informacion secundaria es aquella que se encuentra disponible antes de que surja la necesidad
de contar con ella, es decir, existe previamente antes de realizar una investigacién determinada. Esta
informacién puede haber sido generada por la propia empresa, o por terceros, y entonces recibe los
nombres de informacion secundaria interna o externa respectivamente (lldefonso Grande y Elena
Abascal, 2001: 48-49). En la investigacion, la utilizacion de los datos estadisticos del INE, los datos de la
empresa Estudios de Mercado Nielsen y la consulta de libros, medios de comunicacién, articulos de
revistas generales y especializadas, forman parte de las fuentes de informacién secundaria.
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4.1. Cuestionario sobre los servicios de Enoturismo en Bodegas de la D.O. Ribera del Duero
(2005)

Para realizar la presente investigaciéon concluyente y descriptival#, se ha llevado a cabo un
cuestionario estructurado y auto-administrado. Con esto Ultimo, se explica, que las encuestas
son respondidas por las personas que proporcionan la informacién y por lo tanto, no se ha
precisado de persona encuestadora en el lugar fisico de realizacién de las diversas
encuestas.

Se trata de un cuestionario estructurado porque se formularon Unicamente las preguntas
que figuraban en el cuestionario.

En un principio para poder realizar una prueba de la compresidon de las preguntas del
cuestionario se repartié el modelo de cuestionario (Ver modelo de cuestionario en Anexo 3)
directamente al encuestado en Bodegas Hnos. Pérez Pascuas'#, S.L. De este modo, se pudo

comprobar si la estructura del cuestionario era correcta.

Con la utilizacion del cuestionario, la obtencién de informacién se homogeneiza porque
fodos los encuestados responden a las mismas cuestiones y preguntas, ya que se formula a
todos por igual. De esta forma, gracias a la estructura del mismo contribuye eficazmente a

que las personas proporcionen informacion (Grande y Abascal, 2001).

Otra de las caracteristicas es que traslada el objetivo de la investigacién a preguntas
concretas que serdn respondidas por las personas encuestadas. Ayuda también a que el
tratamiento de datos se haga mds rapido (Manzano, 1996:15).

Tiene una estructura estructurada y combina preguntas cerradas y abiertas. De esta forma,
se obtienen datos cuantitativos y cualitativos sobre los comportamientos y hdbitos de los

turistas a la hora de visitar una bodega.

A través de la realizacion de este cuestionario, se pretende conocer al perfil de enoturista
que visita las bodegas de la D.O. Ribera del Duero y el grado de satisfaccion en el disfrute
de los servicios enoturisticos.

La construccién de la satisfaccion se ve reflejada mayoritariamente por la eleccion del
lugar, el consumo de servicios y productos en la zona vy la decisién final de regresar al mismo

lugar (Kozak y Rimmington, 2000). Al mismo tiempo Chon (1989), define que la satisfaccion

147Se frata de una investigacion concluyente y descriptiva ya que se persigue una serie de objetivos
claros vy fijos, como intentar describir un perfil de consumidores (enoturistas) e identificar las bases y
situacién del mercado del enoturismo en la D.O. Ribera del Duero.

148En esta bodega se formularon entorno a 10 cuestionarios en los que estaba presente el encuestador.
Esto sirvié para comprobar el disefo de las preguntas del cuestionario y testarlo antes de repartirlo en
lugares estratégicos.
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de un turista se consigue cuando se cumplen las expectativas que se tenian del lugar desde

un principio.

En el ano 2003 los autores Yoon y Uysal propusieron un estudio a través de un cuestionario en
el que se evaluaba el grado de satisfaccion y de fidelidad de los visitantes hacia un destino
turistico.

Por tanto, en la presente investigacion interesa conocer qué es lo que mds aprecia y motiva
al enofturista y cuanto dinero estaria dispuesto a pagar por determinados servicios

enoturisticos.

La experiencia positiva sobre estos servicios y productos puede hacer que el turista repita la
visita y al mismo tiempo fomentar su opinion positiva del lugar hacia sus grupos de
pertenencia (Bramwell, 1998; Oppermann, 2000; Postma y Jenkins, 1997).

En la siguiente figura 8, se puede obervar que el consumidor del furismo enolégico valora

determinados criterios y rasgos desde su experiencia enoturistica.

CORE WINE PRODUCT
*Vizitor friendly wineries
+Enowledgeable winery staff
"Wine festivals
sFamiliar wineries

Falated Faatures:
*Large number

of winernes to vist
sFamous wines
*Winerv group tours

CORE DESTINATI

APPEAL T,
sAttractive scenery ' : ':I-LTLR’*L
*Fleazant Climate ) FTRDDL Ml .
sModerately-priced *Unigue accommodation
accommodation with regional character
*Easy to obtain information *Fine dining and
+Well signposted wine trails gourmet restaurants
*Traditional wine villages
Ealatad Features T VT Falated Faaturas:
*Lats to s2e and do »Spacialty shops or markets
sCipportumties for zellmg loeal farm praduce

outdoor recreation
Figura 8. Criterios mds importantes que tiene en cuenta el enoturista en su visita a una zona

vitivinicola
Fuente: D. Getz y G. Brown (2006)
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4.1.1. Planteamiento, Diseno y Objetivos planteados en las preguntas del Cuestionario

Siguiendo las indicaciones de Grande y Abascal (2001: 52-53), el diseno del cuestionario se

realizé teniendo en cuenta las siguientes premisas:

e El cuestionario debia ser lo mds corto posible, para evitar que se produjeran
respuestas protesta por parte de los encuestados.

+ La poblacion objeto de estudio es toda aquella persona mayor de edad, en
estado sano, que haya visitado alguna vez una bodega.

« Se debian incluir suficientes preguntas como para satisfacer las necesidades de

informacion del estudio y hacerlo Util para posteriores investigaciones.

Con estos pardmetros, se ha disehado un cuestionario con el fin de conocer el perfil del
turista del vino en Ribera del Duero. Se elabord un cuestionario bastante completo (mds de
20 preguntas) y se realizd previamente como proyecto piloto a 10 visitantes en una bodega
de la D.O. Ribera del Duero!¥. La finalidad era perfeccionarlo y detectar con suficiente

antelacién, posibles errores para su posterior difusion.

El cuestionario incluye 30 preguntas distribuidas en fres partes (cada una de estas partes se
centra en una dmbito del tema). La mayoria de ellas son cerradas y dicotédmicas (respuesta
de eleccidon y excluyentes una de la otra, son de tipo SI o NO), también existe un alto
porcentaje de preguntas abiertas y de respuesta multiple (en las que el encuestado puede
escoger varias opciones) y otras, con diversas escalas'® (tipo escala Likert o Guttman) en las
que debe valorar numéricamente (segun su opinidn) las posibles respuestas planteadas.

En general, la encuesta funcioné bien y no fue necesario introducir modificaciones
importantes. Sélo se modificd el orden de algunas de las preguntas para que fueran mds
claras y enfocar mejor el tema de estudio al encuestado. Se detectdé que al ser un
cuestionario bastante extenso, el publico encuestado tardaba bastante tiempo en
responder todas las preguntas. Era vital la presencia del encuestador para orientar las
preguntas del cuestionario al encuestado. El tiempo's! medio de duracion del cuestionario
fue de 15 minutos por persona. Esto sirve como experiencia para elaborar sucesivos cambios

en los cuestionarios.

149Cuestionarios realizados como ya se ha citado antes en Bodegas Hnos. Pérez Pascuas, S.L. (D.O.
Ribera del Duero, Pedrosa de Duero — Burgos).

150Se explicardn en los siguientes capitulos en nota al pie de pdgina.

S1La duracion del cuestionario, depende de la capacidad de comprension de cada persona y de su
edad.
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En la primera parte, se incluyen preguntas relacionadas con la valoracion general de una
visita a una bodega, de esta forma se capta de forma rdpida si el visitante ya ha tenido una
primera experiencia en visitar bodegas en la D.O. Ribera del Duero. De esta forma, se puede
detectar la motivacion del enoturista en su visita.

En el paradigma turistico, el concepto de la motivacién estd clasificado por dos fuerzas: las
internas y las externas (Dann, 1981). Las fuerzas infernas son aquellas que responden a
aspectos intrinsecos (de deseo), como el deseo de escapar de la rutina, buscar auténticas
experiencias y relacionarse. Por otro lado, las fuerzas externas son aquellas que vienen
afectadas por el medio externo, es decir, por el afractivo de la zona y la zona natural
(Crompton, 1979).

Las primeras dos preguntas del cuestionario (se puede consultar el modelo de cuestionario
para ver las preguntas en el Anexo 3), hacen referencia a la comarca o Denominacién de
Origen donde se ha visitado alguna vez una bodega. De esta forma, se puede tener un
primer contacto sobre si el visitante tiene mds o menos experiencias en la prdctica del

enoturismo.

Las preguntas N°3 y N°4, son preguntas que sirven para conocer si el encuestado ha
participado o ha accedido a pagar en alguna ocasion en las entradas a bodegas de la
zona y si se ha mostrado reacio ante dicha situacion.

En las siguientes preguntas N°5, N°6 y N°7, tienen como objetivo evaluar la experiencia en el
servicio de la visita en bodega y miden si el encuestado encuentra interesante el pagar una
tarifa de enfrada por ver una bodega. Se plantean diferentes alternativas sobre si el turista se
muestra muy distante a pagar una cantidad u otra de dinero por determinados servicios en
una bodega. La pregunta N°8, plantea una pregunta abierta para que el encuestado
ofrezca y explique las razones a la contestacion de la pregunta N°7.

En la Ultima pregunta del primer bloque, se realiza una pregunta totalmente abierta (N°9),
de esta forma, la persona que responde puede elegir liboremente un servicio que hecha en
falta en las visitas a las bodegas.

Esta pregunta resulta clave para perseguir otro de los objetivos de esta investigacion que es
conocer y saber qué valora mds el visitante de los servicios de una bodega y saber qué le
gustaria que éstas ofrecieran (en caso de carecer de dicho servicio) para poder ofrecer mds

calidad y satisfaccion al cliente en un futuro.

En la segunda parte, se estudia el interés del encuestado y se aplica el método de
valoracion contingente.
Las dos primeras preguntas, valoran el interés y los criterios de eleccién a la hora de visitar

una bodega; por ejemplo en la pregunta N°2, al ser una pregunta de respuesta multiple, el
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encuestado puede escoger varias opciones o todas. La tercera, cuarta y quinta cuestion,
estudian la frecuencia y la época estacional en la que se realizan las visitas. De este modo,

podrd deducirse en qué momento se realizan mds desplazamientos.

En las siguientes preguntas N°6, N°7, N°8 y N°9, se pretende tener un conftrol y conocimiento
para saber si la persona que visita bodegas, pasa la noche fuera del hogar o el recorrido y
tiempo que dedica a los desplazamientos a las zonas de enoturismo. Asi, se podrd saber si el
enoturista realiza un determinado gasto (bajo/medio/alto) para desplazarse a ver la bodega

o si por el conftrario, escoge el regreso al domicilio particular.

En las preguntas N°10, N?11 y N°12, se aplica el método Coste de Valoracion Contingente.
De esta forma, se establecen unos pardmetros minimos y mdximos para saber cudnto dinero
el visitante estaria dispuesto a pagar por visitar una bodega o comer en las instalaciones de
la misma.

Las Ultimas preguntas N°13 y N?14 de la segunda parte, se caracterizan por ser preguntas
abiertas y de recuerdo. La cuestion N°14, sugiere un control sobre las contestaciones de las
preguntas de la primera parte y sobre el estudio de andlisis del buen funcionamiento de los
servicios que pueda ofrecer una bodega.

El cuestionario termina con una tercera parte de 7 cuestiones de cardcter sociodemografico
sobre la persona encuestada:

La pregunta N°15, pretende conocer el ano de nacimiento del encuestado. Este tipo de
pregunta forma parte de las cuestiones que intentan caracterizar al estereofipo de
enoturista. De esta forma, junto con las variables de renta, sexo y estudios principalmente, se
podrd establecer un perfil adecuado del enoturista y asi, dirigir las acciones de gestion,
comunicacién y marketing de un modo eficaz hacia determinados publicos.

Con la pregunta de variable sexo, se quiere detectar si existen diferencias significativas entre

los comportamientos y preferencias de los servicios de enoturismo entre hombres y mujeres.

La pregunta N°17 a través del conocimiento del nivel de estudios cursados, se obtiene mds
informacion sobre el perfil del visitante en cuanto a su formacién.

Con la pregunta N°18, nivel de renta mensual por unidad familiar, se conoce cudl es el status
socioecondmico del turista. No se preguntaba la renta directamente, sino que se
establecieron varios framos con el fin de no llegar a una situacién incémoda y embarazosa
para el encuestado.

La cuestidon sobre el niUmero de miembros de la unidad familiar, es necesaria para poder

ajustar el status econdmico del visitante, una vez sabido el valor de la renta familiar.
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La pregunta N°20, permite conocer el vinculo del encuestado y grado de pertenencia al
sector vitivinicola. Esta cuestion es importante ya que se podrd saber qué grado de relacion
fiene el turista con el sector del vino, es decir, detectar los encuestados con mayor
conocimiento del vino y saber sus particularidades. En este aspecto, si el visitante
perteneciera a un Club de Vinos o Asociacién, su grado de relacion respecto al vino seria
mas alto que aquel que no perteneciera a ninguno.

La Ultima pregunta N°21, pretende, por un lado, conocer la procedencia del visitante y por
otro, tener constancia del lugar de residencia, que no tiene porqué coincidir
necesariamente con el de procedencia. Asi, se conocerd el porcentaje de visitantes a la
Denominacién de Origen Ribera del Duero que vienen de una comunidad u otra, e incluso

fuera de Espana.

Método utilizado en el Cuestionario: Método Coste de Valoracion Contingente

El método utilizado en varias de las preguntas (se verd a continuacion) del primer
cuestionario elaborado, es el Método Coste de Valoracion Contingente. Se trata de uno de
los métodos directos de valoracién econdmica que tiene como objetivo valorar diferentes
tipos de medios y bienes que comenzd a proponerse hace medio siglo.

A través de este método, las encuestas permiten representar un mercado hipotético, donde
la oferta viene representada por la persona entrevistadora y la demanda por la
entrevistada, existiendo numerosas variantes en la formulacidén de las preguntas para
obtener un precio del bien sin mercado real.

Durante los Ultimos anos, el método de Valoracién Contingente ha predominado en Europa
en la valoracion de externalidades ambientales frente a otros métodos (Barreiro Hurlé y
Pérez, 1997).

El MVC!52 se ha ido implantando como medio para valorar econdmicamente bienes
publicos (tanto de cardcter ambiental como de otros tipos) tanto por medios académicos y
técnicos (mayor versatilidad vy flexibilidad, capacidad de cuantificar valores de no uso,
etcétera) como institucionales. Ello se demuestra por el hecho de que hasta la fecha existen

no menos de 1500 aplicaciones del MVC en todo el mundo (Carson et al ., 1995).

La idea de utilizar encuestas directas a individuos para obtener el valor que otorgan a un
bien es debida a Ciriacy-Wantrup, economista y profesor de Economia de los Recursos
Naturales en la Universidad de Berkely en California. En su libro Resource Conversation:
Economics and Policie, Ciriacy-Wantrup (1952), recomendaba el uso del método de la

entrevista directa para medir los valores asociados a los recursos naturales.

152Siglas del Método Coste de Valoraciéon Contfingente.
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En la investigacién, se aplica el método de valoracidon contingente estableciendo unos
pardmetros de minimos y mdximos en la posible tarifa de entrada a bodegas de la D.O.
Ribera del Duero, al igual que una posible degustacion y almuerzo en la misma. A partir de la
relacion de los datos sociodemogrdficos y las diversas cuestiones de los tres bloques del
cuestionario, se obtienen resultados que ayudan a conseguir los objetivos planteados.

Los valores econdmicos escogidos han sido obtenidos previamente al testar el cuestionario
en Bodegas Hnos. Pérez Pascuas, S.L. en diciembre de 2004 (Pedrosa de Duero - D.O. Ribera

del Duero - Burgos).

Finalmente, se han utilizado cantidades intermedias para valorar cada una de las
cuestiones; como es el caso de la pregunta N°6, en la que se infenta conocer si el visitante
estaba dispuesto a pagar 6 € por visitar una bodega y fomar una pequena degustaciéon de
vino. En la pregunta N°7 sucede los mismo; se quiere saber si el interesado pagaria 3.00 € por
sélo visitar la bodega (sin degustacién). Finalmente, en la cuestion N°9, se pretende
averiguar el dinero que el enoturista estaba dispuesto a pagar por el servicio completo, es
decir, visitar la bodega, degustar un vino y comer en las instalaciones de la misma con vino
incluido (esta pregunta se incluye en la segunda parte del cuestionario).

En esta Ultima pregunta (pregunta N°9) existen varias opciones para elegir una Unica
respuesta. Se escogieron diferentes tarifas de precios para el servicio completo y menu en

bodega; estableciendo un precio minimo de 30.00 € y mdximo de 60.00 €.

La Muestra

La muestra se ha enfocado de forma seleccionada y restringida en diferentes puntos de
informacion turistica de la zona de la D.O. Ribera del Duero. Dentro de la geografia de la
comarca, se han escogido estos puntos estratégicos para obtener informacién por parte de
los turistas que se desplazaban de su lugar de origen para visitar en su mayoria las bodegas
de la Denominaciéon de Origen Ribera del Duero. Es por ello, que se ha seguido el criterio del
investigador para llevar a cabo una seleccion de la muestra por cuotas. Este Ultimo estudio
es muy utilizado en estudios de mercado y la responsabilidad del encuestador es alta ya que
es quien tiene la decision en cada momento para la seleccién de la muestra (Ghiglione y

Matalon, 1989). Un total de 240 cuestionarios se distribuyeron durante el ano 2005.

4.1.2. Distribucion del Cuestionario

El reparto y distribucién del cuestionario tuvo una duracidon de cinco meses en total (desde

enero de 2005 hasta mayo del mismo ano).
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Durante los primeros meses, se observa claramente un importante descenso de los furistas y
visitantes a bodega, ya que fue posterior a la Navidad de 2004. Se escogid precisamente
este periodo para realizar los cuestionarios a profesionales del sector y aprovechar la época
primaveral (mes de marzo) que es cuando comienza el furismo enolégico en esta regidon. En
total, se repartieron 240 cuestionarios en los siguientes municipios de las provincias!'$3 de

Valladolid y Burgos:

« Aranda de Duero - Burgos: Oficina de Turismo de Aranda de Duero (50
cuestionarios).

« Pedrosa de Duero - Burgos: Encuestas aleatorias en Bodegas Hermanos Pérez
Pascuas, S.L. (20).

« Sofillo de la Ribera - Burgos: Palacio de los Serrano (Posada Rural) (20).

+ Roa de Duero - Burgos: Oficina de Turismo de Roa (30).

« Pendfiel - Valladolid: Oficina de Turismo de Penafiel (40).

+ Pendfiel- Valladolid: Museo del Vino (40).

* Quintanilla de Onésimo - Valladolid: Hotel Fuente de La Acena (20).

« Pendafiel - Valladolid: Hotel Ribera del Duero (20).

El cronograma que se siguid en la distribucion y recogida de los cuestionarios, es el que se

explica a continuacién:

1. Primero, se establecié contacto con el responsable de cada Organismo (Entidad,
Empresa o Institucion a la que iban dirigidos los cuestionarios) por correo electrénico en
diciembre de 2004.

2. Una vez enviado el correo electrénico en diciembre de 2004 como primer punto de
contacto, se llamé telefdnicamente para hablar directamente con la persona responsable y
se explicdé brevemente el motivo de la investigaciéon (mediados de diciembre) y de la
realizacion de los cuestionarios.

3. Cuando se obtuvo el visto bueno por parte de los responsables de las empresas, se
establecid y fij6 una fecha para entregarles de forma fisica y personal los cuestionarios.

4, Entre el 8 y el 11 de enero de 2005, se efectud el desplazamiento para entregar los
cuestionarios's4 de forma fisica y asi, poder establecer un contacto personal con la persona
que iba a distribuir los cuestionarios en la Oficina de Turismo, el Hotel, Museo o Bodega.

Después se especificd el momento de recogida de los mismos.

153Se han escogido principalmente estas provincias porque son las que tienen un mayor nimero de
hectdreas de vinedo en la D.O. Ribera del Duero (Burgos, Valladolid, Soria y Segovia). Ademds son las
regiones que mdas turistas del vino reciben porque es donde estdn las bodegas mds conocidas e
importantes de la Denominacién de Origen Ribera del Duero. Por tanto tuvo una distribucién rural
preferentemente.

154E| cuestionario piloto se puso en marcha en noviembre de 2004 en Bodegas Hnos.Pérez Pascuas, S.L.
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5. Entre el 2 y el 6 de junio de 2005 se recogieron todos los cuestionarios (176 en total de
los 240 distribuidos) y se preguntd por posibles incidencias surgidas.
6. Finalmente, se agradecié la colaboracién por escrito y se comenzd el andlisis con los

datos estadisticos olbtenidos a partir de los cuestionarios.

Los cuestionarios se efectuaron a lo largo de toda la semana, principalmente en fines de
semana y dias festivos que es el momento en el que se realizan mds desplazamientos y se

reciben mads turistas en la zona.

Todas las encuestas fueron repartidas a lo largo de los meses de enero, febrero, marzo, abril
y principios de mayo de 2005. Se recogieron todas ellas a principios de junio de 2005. Se
trataron estadisticamente 176 cuestionarios de los 240 repartidos en un principio.

Para obtener datos cuantitativos a través de las preguntas cerradas del cuestionario, se
utilizaron medidas estadisticas como la suma y los promedios, para obtener porcentajes
definitorios y claros sobre las cuestiones planteadas. De este modo, se conoceria qué
comportamientos, actitudes y datos se repiten mds, asi como conocer cudles son las
costumbres y preferencias mds apreciadas por los encuestados. Para analizar y tratar los
datos se empled el programa Microsoft Office Excel 2003. Los resultados se expondrdn en el
siguiente capitulo con la ayuda de varios grdficos elaborados gracias al programa Microsoft
Office Excel 2003.

Los datos cudalitativos de tendencias de los turistas del vino se analizaron gracias a la

inclusiéon de preguntas abiertas.

4.2. Cuestionario realizado sobre el uso de Internet para la busqueda de servicios de

enoturismo en la D.O.C. Rioja y la D.O. Ribera del Duero (2006)

Con el objetivo de conocer el uso que se hace del medio Internet en la bUsqueda de vigjes
y visitas a bodegas, ademds de saber qué imagen se tiene de las dos Denominaciones de
Origen tratadas, se empled un segundo cuestionario con nueve preguntas. En este segundo
caso, al tener la experiencia inicial de haber realizado un primer cuestionario mdas largo (30
preguntas) en el ano 2005, y que supuso mds fiempo y dedicacidn por parte del
encuestado, se optd por hacer un disefo mds corto (nueve preguntas) que incluyera menos
cuestiones.

Sparks (2006) y Bruwer (2002), obtuvieron parecidos resultados en sus investigaciones que
también trataron sobre el andlisis de la imagen de determinadas zonas vinicolas y de la

motivacion de los turistas para viajar a zonas vitivinicolas.
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Bruwer (2002), obtuvo en sus resultados que los indicadores que motivaban la visita a una
zona de turismo vinicola eran por orden de preferencia los siguientes: la distancia, el tiempo,
el dinero de gasto y la distancia percepftiva.

Charters y Aliknight (2002), también llegan a una conclusién parecida; los turistas en general
se ven influenciados por la proximidad que pueda existir desde su lugar de origen hacia la

zona turistica de visita.

Williams estudid también la evolucion de la imagen de determinadas regiones vitivinicolas en
el ano 2001. Gracias al andlisis de varias imdgenes y reportajes en diversos nimeros de la
célebre revista Wine Spectator, pudo confirmar que el fendmeno del enoturismo

comenzaba a tener su auge e importancia a principios de los anos noventa.

4.2.1. Planteamiento, Diseno y Objetivos planteados en las preguntas del Cuestionario

En primer lugar, figura una breve intfroduccién que informa acerca del investigador que estd
realizando el estudio, los objetivos de la investigacién y la Institucion donde se lleva a cabo.
Se invita al encuestado a responder a las cuestiones planteadas y se le agradece su
colaboracién por anticipado.

A continuacién (Ver Anexo 3) se presenta un pequeno cuadro que recoge cinco cuestiones

sociodemogrdficas: edad, lugar de residencia, sexo, ocupacidén y nivel de ingresos.

Edad: Sexo:

Hombre: Mujer:

Lugar de residencia:

Castilla y Ledn (especificar):

Fuera de Castilla y Ledn (especificar):

Ocupacidn:
Estudia: Ambos:
Trabaja: Ofros:

Nivel de ingresos:
De 0 a 1000 € > De 2001 a 3000 € =
De 1001 a 2000 € > De +3000 € > No tiene =

Figura 9. Valores Sociodemogrdficos incluidos en el Cuestionario
Fuente: elaboracién propia obtenida y utilizada en el cuestionario

La elaboracién de este cuadro con los datos sociodemogrdficos es de gran importancia

para obtener un perfil claro y fundado en el nivel de ingresos y ocupacién del visitante, ya

147



4. MATERIAL Y METODOS

que asi, se podrd tener en cuenta las acciones y mensajes que podrian establecerse en un

futuro para atraer a este tipo de turista del vino a la comarca o a la bodega.

Para las cuestiones de cardcter sociodemogrdficas, se han utilizado dos preguntas abiertas
(edad y residencia), una pregunta semicerrada (ocupacion), una dicotdmica (sexo) y una
pregunta con escala Guttmanl% para conocer el nivel de ingresos.

El esquema que se plantea en el desarrollo del cuestionario, es seguir un orden que
comience por las preguntas mds generales acerca del turismo del vino y de la aplicaciéon y

utilizacion del medio Internet para buscar informacidén sobre enoturismo.

En la primera preguntalss, se pretende conocer el canal o método mds utilizado a la hora de
solicitar informacién para iniciar un vigje o hacer la reserva del mismo. Se plantea una
pregunta excluyente!s” dentro de esta primera, en la que se cuestiona, en el caso de haber
marcado la opcidn “Internet”, si se visitaria la pdgina de la comunidad antes de acudir. De
esta forma, se podrd conocer el porcentaje de personas que escogen el medio Internet v si

es relevante a la hora de iniciar un vigje turistico.

En la segunda pregunta, mediante una pregunta dicotdémica’ss, se consulta si se ha visitado
la pdgina Web de la Comunidad de Castilla y Ledn. Al igual que en el caso anterior, si se
contesta “si”, se realiza otra pregunta a través de la que se valora las caracteristicas de
dicha pdgina Web. Esta pregunta contiene una escala Likert' para averiguar si el
encuestado se muestra en favor o en desacuerdo sobre la caracteristica planteada (7 es el

valor que corresponde a la maxima satisfaccién y el valor a la minima satisfaccién).

Después de estas cuestiones, para introducir el tema sobre el fendbmeno del enoturismo, se
plantea una pregunta totalmente abierta, con el fin de conocer si el término “enoturismo” se
entiende y se define por parte de los encuestados.

A continuacion, con la pregunta N°4, que es dicotdmica, se plantea al encuestado si
conoce la oferta enoturistica de la D.O. Ribera de Duero. Si el encuestado marcaba “si”,
pasaria a responder la siguiente pregunta; en la que se formula si estd lo suficientemente

promocionada en la Comunidad de Castila y Ledn. Asi, se tendrd un conocimiento

1555e ofrecen varias posibilidades de respuesta a la pregunta formulada, a la que el encuestado sélo
debe escoger una Unica respuesta.

156Se recomienda ver Anexo 3 para comprobar las preguntas en el segundo modelo de cuestionario.
157Con este tipo de cuestion excluyente, se refiere a la pregunta que se realiza dentro de la principal,
en este caso la pregunta N°1, pero sélo es contestada por aquéllas personas que eligieran la opcidn
de respuesta “Internet”.

158Preguntas de respuesta Si o No. Una excluye a la otra.

159Se ofrecen varias posibilidades de respuesta al encuestado y éste debe valorar numéricamente
cada opcidon planteada, teniendo en cuenta si su experiencia ha sido positiva o negativa respecto al
tema de consulta. De esta forma, se pueden obtener resultados valiosos a la hora de conocer cudles
son las preferencias de los encuestados y por otro lado, sus quejas.
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importante sobre si la muestra conoce la promocién de la regién y consecuentemente se
podrian tomar las medidas de comunicacion y gestion enoturisticas pertinentes.

En el caso de marcar “no”, se pasa directamente a la pregunta N°6. Esta cuestion se
plantea de forma que se presupone que al no conocer la oferta enoturistica de la zona, es

porgue no estd lo suficientemente promocionada.

La pregunta N°6.1, tiene como objetivo buscar informacién acerca de los servicios que
ofrecen las visitas en bodegas de la D.O. Ribera de Duero y D.O.C. Rioja.

Se plantean varias alternativas dentro de los servicios disfrutados como la visita, curso de
cata, visita y degustacion, comida, cata dirigida etcétera. De esta manera se puede
conocer qué es lo que mds frecuentan los turistas y lo que normalmente ofrecen las
bodegas.

Existe una segunda cuestidén dentro de la pregunta N°6 (N°6.2), con la que se intenta
conocer la calidad y el grado de satisfacciéon de los turistas que han acudido a las bodegas
de la Ribera del Duero.

La pregunta N°7, busca saber cudles son los servicios mds demandados en la Ribera del
Duero. Es por esta razdn que se disena una pregunta abierta para obtener mds informacion

por parte de los encuestados.

La pregunta N°8, plantea al encuestado la posibilidad de establecer como nicleo de la
oferta turistica (como sucede en Rioja) de Castilla y Ledn, el enoturismo. En el caso de

obtener una respuesta negativa, se deja abierta la posibilidad de razonar la respuesta.

En la Ultima pregunta, se plantea de nuevo una pregunta con escala Likert para medir la
imagen que se fiene sobre Rioja y Ribera de Duero por parte de los encuestados. Los
resulfados obtenidos sirven para establecer una comparativa de cada zona, haciendo

referencia a cada uno de los aspectos planteados en la tabla.

4.2.2. Distribucion del Cuestionario

Se trata también de un cuestionario estructurado, autoadministrado y cuya muestra ha sido
llevada a cabo por cuotas'é, Un cuestionario que aplica preguntas con escalas de
valoracioén, preguntas dicotdmicas y cerradas en su mayoria.

Al igual que el primer cuestionario distribuido en el ano 2005, la distribucién del segundo se
realizé en zonas estratégicas de la zona de Ribera del Duero (zonas rurales), ya que la

finalidad es conocer cudl es el perfil del turista que frecuenta las bodegas de la regidn, qué

1¢0Similar al cuestionario realizado en el ano 2005.
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servicios demanda y qué imagen tiene éste de la D.O. Ribera del Duero frente a la de su
competencia mds directa como es la D.O.C. Rioja. Por ello, se repartié el mismo nimero de

cuestionarios; 240 en total de los que se recogieron 188 realizados.

Los lugares escogidos para la realizacién de los cuestionarios fueron los mismos que se

utilizaron en el ano 2005 para el desarrollo del primer cuestionario:

« Aranda de Duero - Burgos: Oficina de Turismo de Aranda de Duero (50
cuestionarios).

« Pedrosa de Duero - Burgos: Encuestas aleatorias en Bodegas Hermanos Pérez
Pascuas, S.L. (20).

« Sofillo de la Ribera - Burgos: Palacio de los Serrano (Posada Rural) (20).

+ Roa de Duero - Burgos: Oficina de Turismo de Roa (30).

« Pendfiel - Valladolid: Oficina de Turismo de Penafiel (40).

+ Pendfiel- Valladolid: Museo del Vino (40).

* Quintanilla de Onésimo - Valladolid: Hotel Fuente de La Acena (20).

« Pendafiel - Valladolid: Hotel Ribera del Duero (20).

Los pasos que se siguieron durante el ano 2006 para iniciar la distribucién’é! en organismos,
empresas de turismo, entidades diversas y oficinas de furismo, fueron los siguientes:

1. Se inicid de nuevo y por segunda vez un segundo contacto con los colaboradores a
tfravés de correo electrénico. Este segundo contacto se inicid en enero de 2006. En este
correo se indicaba el motivo del segundo contacto y se envié un modelo de cuestionario. En
esta ocasion la forma de iniciar el contacto fue mucho mds fécil, ya que se conocia a la
persona responsable.

2. Cuando se obtuvo la aprobacién por parte de los colaboradores, se entregaron
fisicamente los cuestionarios. Fueron un total de 240. La entrega se efectud a finales del mes
de enero de 2006.

3. En el mes de junio del mismo ano se recogieron un total de 188 cuestionarios cuyos
datos se tratarian estadisticamente mds tarde en los siguientes meses de verano.

4, Posteriormente, se agradecié la colaboracidén por escrito y también por correo

electronico.

Para obtener los datos cuantitativos a través de las preguntas cerradas del cuestionario, se

utilizaron medidas de estadistica como la suma, los promedios y porcentajes respectivos a

181Los pasos que se llevaron a cabo fueron muy parecidos en el ano 2006, aprovechando el contacto
que se redlizd en el ano 2005 con las empresas colaboradoras, se contactd con los mismos sitios
estratégicos y se siguid el mismo esquema de distribucion para la obtencién de los datos de la
investigacion.
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cada pregunta. Para analizar y tratar los datos se utilizé el programa Microsoft Office Excel
2003.

Los datos cudalitativos de tendencias de los turistas del vino se analizaron gracias a la
inclusiéon de preguntas abiertas.

Como puede apreciarse, la distribucion y forma de actuacién en el proceso de este
segundo cuestionario fue muy parecido al primero. Lo Unico que ha variado ha sido el

diseno de las preguntas, la extensidon del cuestionario y el ano de realizacién.

4.3. Gestion & Comunicaciéon del Enoturismo en Internet: Cuestionario comparativo de las

pdginas Web de Turismo y de los Consejos Reguladores de Castilla y Ledn y La Rioja (2007)

Para dar respuesta a las preguntas de investigacion sobre cudles son las principales
diferencias entre los planes de comunicacién, objetivos y acciones en Internet, entre la D.O.
Ribera del Duero y D.O.C. Rioja, se ha procedido a un andlisis comparativo y descriptivo de
varias pdginas Web Institucionales de ambas comunidades auténomas.

Se toma como ejemplo la pdgina Web de los Consejos Reguladores de las Denominaciones

de Origen y de las Consejerias de Turismo de cada region.

Asi, se podrd conocer las acciones que realiza Turismo de La Rioja y qué no hace Turismo de
Castilla y Ledn o por el contrario, que estd desarrollando Turismo de Castilla y Ledn y, qué no
ha considerado importante la comunidad de La Rioja.

Es importante este conocimiento, ya que de esta forma se podrd evaluar la viabilidad de
alguna de las acciones que obteniendo resultados positivos, pueden ser aplicables en una
region u otra dependiendo de su geografia, historia, filosofia, cultura, infraestructuras,

gobierno y poblacién.

Se estudia, por tanto, la comunicacion y gestidn sobre actividades de enoturismo que se
desarrollan en Internet y que son llevados a cabo por la Consejeria de Turismo de La Rioja y
de Castilla y Ledn. De esta forma, se procederd a la contemplacién de las diferencias
fundamentales entre ambas comunidades en aspectos de posicionamiento del enoturismo
en cada regiéon vy, de la importancia que otorgan éstas a este fendbmeno como destino

turistico.

Con este andlisis, también se podrd comprobar cdémo funciona cada Comunidad
Autdnoma en la elaboracion de los Planes de Comunicacion'é? y qué relacién se establece

entre la Empresa o Institucion (en este caso las Consejerias de Turismo de La Rioja y la de

162Estrategias y acciones que contemplan en sus decisiones de comunicacién hacia sus publicos.
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Castilla y Ledn) con sus publicos. Se entiende que la empresa siempre intenta transmitir su
Identidad Corporativa a su target group's® con el objetivo final de generar una imagen
favorable de su empresa, sus productos y servicios. En este caso, entre Institucion, bodega o

empresa vitivinicola hacia sus diferentes publicos.

A continuacién se establecen los criterios bdsicos acerca de Internet como medio de
comunicacion subdividido en apartados que expliquen su relacién con la comunicacion y la

promocién centrada finalmente en el turismo del vino aplicado a través de la Red.

Seguidamente, se vincula el enoturismo y la comunicacion en Internet como medio de
satisfaccion de las necesidades del cliente. Se frata la necesidad de establecer una
estrategia clara, acorde con los objetivos de la empresa vitivinicola o Institucién de Turismo
para la difusion de informacién sobre enoturismo a través de este medio. Para comenzar
hablando del concepto de Comunicacién y de los Planes de Comunicacion hay que partir
de varios autores que proponen aspectos importantes a tener en cuenta a la hora de
elaborar un Plan de Gestién y Comunicacion.

Para la obtencién de los posteriores resultados, se ha obtenido también informacidon diversa
(fuentes primarias y secundarias) de expertos y profesionales en la gestion y la comunicacion
que trabajan en promocién dentro de los Consejos Reguladores de Ribera del Duero y Rioja,
asi como datos e informes que ayudan a la explicacién y andlisis descriptivo de los Planes de
gestion de la Comunicacién enoturistica en cada Comunidad estudiada (Castilla y Ledn y

Rioja).

Rafael Muiiz explica (2003: 34-42) que en todo Plan de Comunicacién hay que tener en

cuenta los siguientes fres aspectos:

« Primero, una clara definicién de la Identidad Corporativa, es decir, lo que es la
empresa, sus objetivos corporativos y principios: su filosofia de trabajo.

« La Imagen percibida actualmente; lo que el mercado percibe hoy en dia de la
empresa, es decir, cobmo la ven los diferentes pUblicos externos.

 La Imagen Ideal de la empresa; la imagen que se quiere transmitir a los diferentes
mercados debe responder a un Plan Estratégico de Imagen, en el que deben
quedar establecidos los diferentes target a los que dirigir las acciones de

comunicacién con una estrategia propia y especifica para cada uno de ellos.

163Segun Sainz de Vicuna (2003: 87), define al Target Group como el publico objetivo al que se dirigen
los esfuerzos de comunicacién, es decir, los publicos a los que se quiere llegar para ofrecer unos
productos y servicios. Para ello, hay que segmentar en diferentes grupos a una gran masa de personas
para diseccionar de forma eficiente el target que interesa para alcanzar los objetivos de marketing.
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El plan de comunicacién (puede verse como ejemplo un Plan Estratégico de Comunicacion
aplicado al Enoturismo en una bodega en el Anexo é) por lo tanto, debe contener tres
grandes dreas si se quiere transmitir una idea clara y eficaz de modo que se consigan los

objetivos de enoturismo:

« La definicion de los objetivos de comunicaciéon mds adecuados para transformar la
imagen actual de la empresa / bodega en la imagen ideal para cada uno de los
pUblicos.

« La definicion de la estrategia de medios y de mensajes que mejor se adapten a la
consecucion de los objetivos previamente definidos.

» La definicidon de un calendario de actuacién y la evaluacidén de los costes de las
acciones propuestas, asi como un instrumento de control para realizar un

seguimiento de plan (Muniz, 2003).

Todas estas tareas se organizan, planifican y dirigen desde la Direcciéon de Comunicacién de
la empresa vitivinicola o bodega, ya que es este Departamento el encargado de elaborar el
plan estratégico de la imagen de la misma.

En el caso de no existir este Departamento de Comunicacién o Marketing'é4, es el
Departamento Comercial'és el encargado de realizar este tipo de acciones.

La readlidad, es que la imagen influencia la decision de visitar un lugar turistico y el
consumidor la utiliza como un criterio de peso para establecer comparaciones entre
diferentes alternativas. Esta imagen define el atractivo turistico a los ojos del consumidor; del
mismo modo que genera la satisfaccién a las necesidades y expectativas del cliente. El
consumidor juzga las cosas por lo que cree que son, aungque esa imagen, buena o mala, no

siempre coincide con la realidad (Middleton, 1994).

164Actualmente, puede decirse que el grado de desarrollo y éxito de la mayoria de las empresas estd
en funcién de los recursos que han destinado a las actividades de marketing, y de las acciones
acertadas que han emprendido gracias a la existencia de un Departamento de Marketing. Asi, el
marketing constituye la principal actividad de las empresas mulfinacionales que han alcanzado
mayores crecimientos y rentabilidades (Patxot: 2003: 415).

165 No debiera ser asi, aunque en el mayor nUmero de los casos de las bodegas de la D.O. Ribera del
Duero, no tienen Departamentos de Comunicacién o Marketing que funcionen independientemente.
Tan sélo un 30% de las 226 inscritas oficialmente en D.O. Ribera del Duero, tienen un Departamento de
Comunicacién (Cano Uribe, 2007).
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Cuestionario para realizar el posterior andlisis comparativo de las Pdginas Web de Castilla y
Ledn y La Rioja (2007)

Para realizar un posterior andlisis sobre las principales pdginas Web que promocionan los
servicios y los productos turisticos de la comunidad de Castilla y Ledn y La Rioja, se generd un
tercer cuestionario'¢ que comparara el diseno, el contenido y la interaccién con el usuario
principalmente de dichas pdginas Web.

Para ello, se sometieron a estudio las pdginas Web de Turismo de Castilla y Ledn y La Rioja,
ademds de las pdginas Web de los Consejos Reguladores de las Denominaciones de ambas

comunidades.

4.3.1. Planteamiento, Diseno y Objetivos planteados en las preguntas del Cuestionario

El cuestionario fiene dos partes estructuradas con un total de diez preguntas(comprobar
Anexo 3). La primera de ellas, comienza con preguntas abiertas sobre la comparativa entre
la pagina Web de Turismo de las dos regiones vistas. La segunda parte, establece también
una comparativa, pero en este caso entre las pdginas Web de los Consejos Reguladores de
Ribera del Duero y Rioja. En totfal diez preguntas con ocho preguntas abiertas y dos
cuestiones que incluyen la escala de tipo Likert.

Las Unicas preguntas cerradas se refiren a las cuestiones de tipo sociodemogrdfico. Estas se

incluyen al principio del cuestionario y no van enumeradas.

Las preguntas N°1, N°2 y N°3 son abiertas, al igual que la N°6, N°7 y N°8 de la segunda parte.
Todas ellas buscan obtener informacion sobre qué pdgina Web es mds entretenida para el
usuario, cudl mds interactiva y en definitiva, las razones que han justificado la preferencia de

una y no de ofra.

Las cuestiones N°5 y N°10, valoran la imagen de las pdginas comparadas. De este modo, se
puede conocer cudl es el posicionamiento, la ventaja competitiva y la imagen de las
pdginas Web de Castilla y Ledn y La Rioja. Por lo tanto, se podrd obtener una comparativa
clara sobre qué pdgina Web estd mejor estructurada. Los resultados serdn de gran interés,
ya que se podrdn hacer propuestas de futuras modificaciones en cada uno de los portales

electrénicos.

166Cuestionario estructurado y entregado de forma fisica al encuestado. La seleccidon de la muestra
también fue por cuotas.
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Las preguntas N°4 y N°9 incluyen la escala de tipo Likert. Se somete al andlisis el facil acceso
a la pdgina, cémo es la navegacion a través de la misma, el dinamismo, la personalizacién
de la pdgina, la oferta turistica, como es la lectura y su contenido, se evalta también si las
imdgenes son atractivas. Con puntuaciones del 1 (menor valor) al 5 (mayor valor), el
encuestado podrd ponderar cada una de las variables establecidas en la pregunta. Con
este tipo de preguntas, se podrd conocer qué pdagina Web es la mdas valorada y la mejor

puntuada.

4.3.2. Distribucion del Cuestionario

El Cuestionario se distribuyd en mayo de 2007 en la Universidad Valladolid. Por el facil acceso
a las aulas de la Facultad de Ciencias de la Informacién, se obtuvo una muestra de 50
estudiantes de Ultimo curso de Publicidad y RR.PP. El criterio también fue responsabilidad del

encuestador, por tanto se trata de una seleccién por cuotas.

La realizacion del cuestionario tuvo lugar en una de las asignaturas de la titulacion. Se
escogid la asignatura de Comunicacion Corporativa en Internet porque era la mds
adecuda deacuerdo a los objetivos plateados en el cuestionario. Ademds, al impartir la
docencia en el laboratorio, se disponia de ordenadores conectados a la red.

Primeramente, se explicd cualés eran los objetivos del cuestionario y se informd a los
estudiantes que disponian de 90 minutos para navegar por cada una de las paginas Web1¢7

sometidas al posterior andlisis comparativo.

Transcurridos los 90 minutos, se apagaron los ordenadores y se entregaron los cuestionarios.
Apagados los ordenadores se podia valorar el recuerdo de los estudiantes y efecto memoria
de cada uno de los estudiantes sobre las pdginas web comparadas. Se dispuso de 20
minutos para contestar a los cuestionarios.

Finalmente se recogieron los cuestionarios y se procedid a la lectura y al posterior andlisis en
el verano de 2007. A diferencia de los otros cuestionarios realizados en la investigacion, éste
incluia en su mayoria un mayor nimero de preguntas abiertas para proceder a un andlisis
cualitativo.

Al fratarse de una muestra pequena de 50 estudiantes, se podia analiazar mejor cada una

de las preguntas abiertas.

167Se indicé que se compararan primero las pdginas Web de Turismo y después las paginas Web de los
Consejos Reguladores. Se establecid un orden de andilisis y lectura que correspondia con la estructura
de las preguntas del cuestionario.
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4.4. Encuestas a los Pioneros'¢8 de la D.O. Ribera del Duero (2005)

Para conocer y comprender mds de cerca coémo ha sido el desarrollo y Ia evolucion de las
bodegas en la D.O. Ribera del Duero, desde sus comienzos hasta la actualidad vy,
profundizar en el estudio sobre la reciente aparicién del fendmeno llamado Enoturismo, se
realizé una encuesta con preguntas abiertas a los pioneros de la D.O. Ribera del Duero (Ver
Anexo 4), de esta forma se tuvo una visidn mds clara sobre los origenes de las bodegas en
esta regidn vitivinicola previa a la configuracién oficial del Consejo Regulador D.O. Ribera

del Duero.

4.4.1. Planteamiento, Diseho y Objetivos de la Encuesta

Se elabord una encuesta estructurada, esto quiere decir que se realizaron exclusivamente
las preguntas que figuraban en el guidn. La encuesta contaba con once preguntas en total,
en la gue habia primeramente una introduccidn sobre quién realizaba la encuesta vy el

motivo de la investigacion con sus objetivos.

Los seleccionados para realizar las encuestas fueron bodegueros y propietarios de bodegas
que por su particular trayectoria, reconocimiento y por sus comienzos en el sector, anterior a
la creacion del Consejo Regulador D.O. Ribera del Duero, pudieron aportar informacién de
interés para saber y conocer su opinidn y reflexion sobre los Ultimos cambios surgidos en el

sector del turismo enolégico.

Para ello, se selecciond a la Familia Alvarez (actuales propietarios del Grupo de Bodegas
Vega Sicilia, S.L.), concretamente se realizd la encuesta a uno de sus endlogos, Begona
Jovellar, también se consulté a Olga Ferndndez (Responsable de Comunicacién de Bodegas
y Vinos Pesqueraq, S.L.), Adolfo Pérez Pascuas (Gerente y Propietario de Bodegas Hnos. Pérez
Pascuas, S.L.). Ismael Arroyo (Propietario de Bodegas Valsotillo, S.L.), Juan José Balbds, S.L.
(Dueno de Bodegas Balbds) y Vicente Gonzdlez de Bodegas Penalba Lopez , S.L.

(Torremilanos).

Las preguntas formuladas tenian una serie de objetivos que se planteaban en la
presentacion. Se muestran a continuacion:
Con la primera pregunta se pretende conocer los inicios del entrevistado en la Ribera del

Duero, es decir, averiguar los origenes de cada uno de ellos y ver si existian diferencias

168Primeros gestores y productores de la elaboracién del vino y desarrollo de las primeras bodegas que
pertenecieron a la D.O. Ribera del Duero (origenes finales de los anos setenta y principios de los anos
ochenta).
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notables entre los entrevistados. Era imprescindible saber si contaron con el apoyo de
alguna entidad publica o privada vy si tuvieron el respaldo de uno o varios socios (posibles
ayudas econdmicas recibidas).

La segunda pregunta también va relacionada con esta primera. A través de esta cuestion,
se conoce la visidn vy filosofia empresarial desde los inicios de trabajo de cada bodega y de
este modo, se puede adivinar e intuir su actual vinculacion (si la tiene) con el enoturismo.

En la siguiente pregunta (N°3), se quiere conocer la opinidén del encuestado respecto a la
informacion y experiencia que se tiene de la Denominacién de Origen Calificada Rioja. Se
pretende saber si alguno de ellos manifestaba entusiasmo por la utilizacion y aplicacion de
la tecnologia en la produccidn de vino de esta regidn en la Ribera del Duero o si por el

contrario, manifestaban lo contrario.

En las siguientes preguntas se quiere conocer la postura que tienen los encuestados sobre el
fendmeno enoturistico, es decir, su conocimiento; saber si lo practican en sus bodegas vy si lo
consideran importante como sistema de gestion en sus empresas vitivinicolas.

Las preguntas N°4 y N°5 son introductorias al tema que es objeto de estudio (el enoturismo);
es importante a fravés de las respuestas a estas cuestiones saber el principio y los origenes

del boom de los noventa en la D.O. Ribera del Duero.

Las preguntas N°6, N°7, N°8, N°?, N°10 y la ultima pregunta N°11, tratan directamente el
fendmeno del enoturism; conocer si son partidarios de este movimiento vy si lo ven rentable
para su negocio. En resumen, averiguar qué importancia dan estos bodegueros pioneros en
la Ribera al furismo enoldgico y, cémo ven el futuro del vino y su turismo en la D.O. Ribera del
Duero.

Las cuestiones N°6, N°7 y N°8, recogen el centro de interés de la encuesta. Cémo valoran la
Imagen Corporativa de las bodegas, la gestion y los Departamentos de Marketing vy
Comunicacién, y su relacién con el turista. Cémo funciona la atencién al cliente y si son

buenos receptivos de turismo.

Las Ultimas preguntas, N°9, N°10 y N°11, tienen por objetivo saber la postura de los pioneros
ante el enoturismo, qué actividades y servicios incluyen en sus bodegas, qué opinan sobre la
constante polémica de establecer una tarifa fija para visitar bodegas de la comarca y
como ven el futuro en la regidén en cuanto a produccién de vino y al desarrollo enoturistico

en sus bodegas y alrededores.
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4.4.2. Distribucion y recogida de las Encuestas

La distribucién de la encuesta tuvo lugar a comienzos de febrero de 2005. Se contactd a
tfravés de correo electrénico'$? con las personas a las que se iba a realizar la encuesta. En la
carta electrénica se explicd muy brevemente el motivo de la investigacién y de la persona
que realizaba dicho estudio. Al mismo fiempo, se adjuntaron las preguntas de la encuesta y
después se realizé el contacto por teléfono, preguntando si habian recibido y leido el correo
electronico. Al final, se intentd hablar con la persona protagonista de la encuesta. En marzo
de 2005 se logré hablar con todas las personas a las que se queria realizar la encuesta.

Todas las encuestas se enviaron de forma electrénica'” y se recibieron del mismo modo
durante el verano de 2005. Por lo tanto, no hubo presencia fisica del entrevistador en ningin
momento.

Una vez recibidas las respuestas, se agradecid la colaboracién a todos los entrevistados por
escrito. Las respuestas a las once preguntas fueron muy similares y se procedidé al andlisis de

las respuestas en septiembre de 2005, cuando se recibieron todas por completo.

4.5. Encuestas a expertos y gestores del sector Vitivinicola (2007)

El planteamiento de la encuesta realizada a los gestores del enotfurismo, tiene una estructura
y un diseno muy similar a la encuesta planteada a los pioneros de la D.O. Ribera del Duero
en el ano 2005. Gracias a la experiencia de la primera encuesta, se pudo realizar de un

modo mds rdpido y eficaz el desarrollo de esta Ultima.

4.5.1. Planteamiento, Diseno y Objetivos de la Encuesta

Para obtener informaciéon mds especifica, procedente de gestores y expertos relacionados
con el turismo enolégico, se disend también una encuesta estructurada.

Un total de doce preguntas (Consultar Anexo 4) solicitan la opinion del entrevistado sobre
temas relacionados con el enoturismo en la zona de Ribera del Duero, y en general del
término y su expansidon en la zona. En el caso de que el entrevistado perteneciera a la
D.O.C. Rioja, se podia obtener también informacion de enoturismo sobre dicha regién. Esto

permite establecer posibles comparaciones.

16?Para la obtencién de las direcciones de las bodegas y contacto electrénico, se consultd el Boletin
Oficial de Bodegas inscritas en la D.O. Ribera del Duero que el Consejo Regulador D.O. Ribera del
Duero tiene en su Web.

170Se escogié el medio Internet por ser el mds rdpido a la hora de enviar informacién escrita y, por la
comodidad que se facilita al entrevistado para responder, sin tener que desplazarse. El factor fiempo
fue decisivo también, el entrevistado podia escoger libremente el momento de realizar la entrevista.
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En primer lugar, se piden datos sobre la relacion del puesto de trabajo y posicidén laboral que
ocupa el entrevistado en su relacién con el sector vitivinicola.
A continuacién, se formulan 5 preguntas que buscan poder trazar un perfil del turista que

acostumbra a practicar enoturismo. Estas preguntas son las nimero 2, 3, 4, 5y 6.

La pregunta N°7, define la labor realizada por la institucidon o empresa, a la que pertenece el
entrevistado, para impulsar o fomentar el enoturismo.

Las dos preguntas siguientes, la N°8 y N°9, realizan un sondeo acerca de las diferentes
opiniones sobre la Comunidad Auténoma o region de Espafia que se encuentra con mayor
crecimiento en el sector enoturistico, es decir, la comunidad que mejor estd gestionando las

actividades del turismo enoldgico.

Al término de la encuesta, en la pregunta N°10, se pide una opinidon personal sobre qué le
falta a la Denominacién de Origen Ribera del Duero, en caso de detectar alguna carencia,
para desarrollarse mejor y crecer en el turismo del vino. A continuacién, se solicitan
recomendaciones sobre posibles acciones a desarrollar para fomentar el enoturismo en esta
misma zona (Ribera del Duero).

Por Ultimo, se realiza una cuestion (N°11) acerca de una regién fuerte en enoturismo fuera de
las fronteras espanolas. De esta manera, quizd a través de esta pregunta, se puede marcar
una posible referencia que pueda seguir la D.O. Ribera del Duero en su desarrollo

enoturistico.

4.5.2. Distribucion y recogida de las Encuestas

Las encuestas se distribuyeron por correo electrénico a los diferentes contactos
seleccionados previamente para la investigacion.
Se enviaron un total de 15 encuestas, buscando un minimo de 8 respuestas de reconocidos

gestores del enoturismo.

Equitativamente!”! se repartieron entre profesionales de la zona de La Rioja y de Castilla y
Ledn. De forma que se pudiera obtener informacién de ambas partes y se obtuvieran unos
resultados mds precisos para establecer posibles comparativas y alternativas de enoturismo
en dichas Comunidades Autébnomas.

Se realizd el contacto con los futuros entrevistados en enero de 2007. Se envidé una carta
electronica, haciendo una introduccién sobre la investigacion, objetivos y se adjunté

también la encuesta.

7TFinalmente se tuvo un mayor numero de respuestas por parte de la regiéon de Castilla y Ledn.
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De las 15 entrevistas enviadas en enero de 2007, se obtuvo en mayo del mismo ano, las

respuestas de los siguientes expertos en gestiéon (ocho en total). Se indican abagjo:

- Carolina Toribio, Gerente de la Oficina de Enoturismo de Valladolid.

- Ana Atienza, Responsable de Comercio Exterior de la Cdmara de Comercio e
Industria de Valladolid.

- Nuria del Rio, Responsable de la Biblioteca del Museo del Vino Dinastia Vivanco de
La Rioja.

- José Sebastidn Garcia, Responsable de Destino Duero en Burgos.

- Cristina Alonso, Directora de la empresa Rutas de Vino en Espana.

- Félix Angel Martin Diez, Presidente de la Asociaciéon para la promociéon del Duero-
Douro y miembro del Pleno de la Cdmara Oficial de Comercio e Industria de
Valladolid.

- Eduardo Cano Uribe, Director de Comunicacién del C.R.D.O. Ribera del Duero.

- Puy Trigueros Labeaga, Directora de Comunicacién de Turismo La Rioja.

A finales de mayo de 2007, se agradecid por escrito la colaboracién de los profesionales del

sector que respondieron amablemente a las consultas.

4.6. Modelos de Gestion del Enoturismo en la D.O. Ribera del Duero

En este capitulo, se toma como ejemplo dos bodegas ubicadas en la Denominaciéon de
Origen Ribera del Duero; una de ellas situada en Pedrosa de Duero, provincia de Burgos y
otra emplazada en San Bernardo de Duero, provincia de Valladolid.

La organizacion y planificacién departamental, la estructura de cada bodega, asi como la
filosofia y cultura empresarial de cada una de ellas y el funcionamiento del Departamento
de Gestidn, Marketing y Comunicacion, son aspectos fundamentales que las diferencian. Es
por ello que a través de las encuestas realizadas a la Direccidon de cada bodega y a la
documentacion aportada por parte de éstas, se mostrardn las diferencias mds notables
sobre la gestién del enoturismo.

Gracias a los informes y manuales prestados en cada una de las dos bodegas, se procedié a
una lectura de contenido y a la posterior sintesis de los aspectos mds destacados de la
gestion del enoturismo. La aportacion de informacion en las encuestas de los Directores de

Gestion y Comunicaciéon en enoturismo fue también muy importante (Anexo 4).
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4.6.1. Seguimiento de visitas en Bodegas Hnos. Pérez Pascuas, S.L. durante los aios 2004 y
2005

Durante los anos 2004 y 2005, se realizd un control de visitas y una valoraciéon de las mismas,
pudiéndose comprobar la proporcién de asistencia de los diferentes visitantes durante todos
los meses del ano y dias de la semana. De este modo, también se pudo constatar y verificar
la procedencia y lugar de residencia de los mismos.

El control se llevd a cabo gracias a la colaboracién mantenida con el Departamento de
Marketing y Comunicacién de la bodega.

Otra de las observaciones realizadas, fue el comprobar que en oficinas de turismo de la
comarca de la Ribera del Duero, como las situadas en Roa, Aranda de Duero y Pendfiel
(ademds del Museo del Vino también situado en Penafiel), la presencia de informacién y
material de promocién de bodegas de la zona era bastante escasa, es decir, son muy
pocas las empresas vitivinicolas que dejan material propio y particular de la bodega
(folletos, dipticos, tarjetas...etcétera) como tdctica para atraer al sector turistico y, por lo
tanto, para poder realizar atractivas visitas y establecer contactos para atraer turismo.
Concretamente, la bodega Hnos. Pérez Pascuas puso a disposicion de las Oficinas de
Turismo de Roa, Aranda y Penafiel varios catdlogos informativos de la bodega. Para ser mds
exactos, fueron 50 catdlogos los que se dejaron en cada punto turistico a principios del afo
2005 (mes de enero).

A finales del mes de marzo del mismo ano (después de finalizar las vacaciones de Semana
Santa), se les preguntd cudntos catdlogos les quedaban, manifestando que en tan sdlo un

mes se terminaron. A todos los centros se les habia agotado antes de Semana Santa.

Hay que tener en cuenta que la mayoria de estos organismos turisticos, reciben mucha
afluencia de visitantes, mds aln si se tiene en cuenta que la Semana Santa en la comunidad
de Castilla y Ledn, estd declarada de interés cultural y religioso en Espana vy, son cada vez
mas los turistas que se acercan a las ciudades y pueblos castellanos en esta época.
Se comprobd por tanto, que una accidén tan simple como la de distribuir folletos y articulos
de promociéon en Oficinas de Turismo cercanas a la bodega, es rentable!”2 para atraer al
furismo.

Se ha podido verificar que la mayoria de estas oficinas situadas en zonas cercanas a
bodegas, tienen folletos e informacién de rutas y recorridos naturales, gastronomia y
restauracién, mapas sobre las ciudades y capitales, datos y material promocional de

monumentos de interés cultural y artistico....., pero en comparaciéon con la informacién

72| os gastos de desplazamiento fueron minimos. En total durante dos dias se recorrieron 170 kms (ida y
vuelta).
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sobre bodegas, ésta se queda muy escasa en cuanto a su posicionamiento como reclamo y

atractivo publicitario.

Para conocer mejor esta situacion, Munoz!73 (2005) explica que son pocas las bodegas que
se muestran intferesadas en dejar material promocional en las oficinas de turismo. Las que
fienen presencia en estos puntos es porque previamente la oficina se pone en contacto con
la bodega o porque el gerente o propietario de la bodega, realiza el contacto con la
oficina de turismo.

En este sentido, muchos profesionales del sector vitivinicola piensan que Ia Ribera del Duero
estd muy lejos aln en cuanto a promocién se refiere de la Rioja y de las diferentes
Denominaciones de Origen del sur de Espana y sobre todo, fuera de nuestras fronteras

(como en el estado de California en EE.UU).

Es cierfo que, estas empresas publicas del sector turistico (las Oficinas de Turismo se
gestionan por los Patronatos de Turismo de cada provincia) de la Comunidad, realizan
entrevistas propias y telefénicas a las bodegas para saber los servicios que éstas ofrecen v si
son visitables. Una vez recopilada la informacién que se solicita, los datos se guardan en una
base de datos que la Oficina de Turismo tiene para facilitdrselo al visitante que solicita y
pregunta por algun servicio especifico de alguna bodega de la zona.

En este aspecto segin palabras de la especialista en vinos y endloga Mijares (2005), la
comunicacion en la comercializacion de los vinos de esta zona es una de las asignaturas
pendientes. Las palabras de Mijares son contfundentes: “El vino se elabora para vender y
para cobrar, de lo contrario nos vamos a encontrar con un mar de vinos, conseguir que un
visitante se acerque a nuestra bodega y cate alguno de los vinos y ademds lo compre,

presupone la existencia de una accion de publicidad o de marketing eficaz”.

4.7. Modelo de Gestidn del Enoturismo en Bodegas Grupo Matarromera, S.A.

Para comprender y comprobar de forma mds evidente las diferencias entre los dos modelos de
gestion del enoturismo tomados como objeto de estudio y andlisis, Grupo Matarromera aporta
el Manual de Responsabilidad Social Corporatival’4 que comenzd a elaborar y a poner en
préctica en el ano 2000. A través de este Manual se comprueba cémo todos los aspectos de

estructura departamental de la empresa, filosofia empresarial, valores y criterios de calidad

173Técnico en Turismo de la Oficina de Turismo de Penafiel.

174" g Responsabilidad Social Corporativa la asumimos como el conjunto de la gestion de la empresa, en
todos los dmbitos de nuestra actuacidon, compromiso que constituye nuestra responsabilidad como
empresa: atender lo mejor posible a todos nuestros grupos de interés, lo que supone hacerlo con el mayor
nivel de calidad, integridad y fransparencia” (Carlos Moro, Presidente de Grupo Matarromera, 2007).
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quedan recogidos de forma clara, dejando patente su estrategia de gestidon y posicionamiento
como una de las pymes lider en su sector.
Se tarta de una empresa adaptada a las necesidades de una realidad competitiva y pionera

en crear nuevas iniciativas en su vision estratégica de enoturismo.

Este primer informe de Responsabilidad Corporativa, significa el compromiso de Grupo
Matarromera en informar detalladamente de la forma que entiende v lleva a la prdctica, su
compromiso con todos los colectivos!’s con los que se relaciona.

En la entrevista mantenida con el Presidente de Grupo Matarromera, Carlos Moro en junio de
2007 (Ver modelo de preguntas Anexo 4), éste amplia su opinidn sobre la necesidad de
mantener y desarrollar en la empresa, un Manual de Responsabilidad Corporatival’é de la

siguiente manera:

“"Para nosotros supone un compromiso con una forma de actuar correcta, ética y
eficientemente con todos los sectores con los que, directa o indirectamente, nos relacionamos,
tomando en consideraciéon todas las dimensiones de nuestra actividad. La econdmica, la
humana, la social y la medioambiental, para lograr llegar al objetivo final, es necesario el
esfuerzo de todas las unidades y profesionales que componen el Grupo Matarromera, y estoy
seguro que asumen como propio la Responsabilidad Social Corporativa” (Moro, 2007).

En la siguiente figura 8, se aprecian las diferentes dimensiones que Carlos Moro destaca como

esenciales y bdsicas, en la estructura de Grupo Matarromera.

! : v v v

Dimension Dimension Dimensién Dimensién Dimension
Economica Humana Social Cultural Ambiental
Generacién Respeto alas desgﬁgﬁféﬁé las Compromiso con la Respeto al
de valor personas con sociedades en aue culfura como Medio
Sostenido quienes frabaja a elemento propio Ambiente

estd presente

Figura 10. Dimensiones destacadas en Grupo Matarromeraq, S.A.
Fuente: elaboracién propia a partir de la informacién obtenida en la entrevista realizada a
D. Carlos Moro, Presidente de Grupo Matarromera S.A, 2007

175Diferentes publicos tanto externos como internos con los que se relaciona en su vida empresarial.
76Sanz de la Tajada (1994:53), entiende que la existencia de un Manual de Responsabilidad
Corporativa facilita la integracién de la identidad y de la imagen de la empresa.
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A partir de la documentacién prestada en Grupo Matarromera sobre sus informes de
Calidad y andlisis del Manual de Responsabilidad Social Corporativa, se han podido utilizar
como material para establecer posteriormente una comparativa con el modelo de gestidon

de enoturismo de Bodegas Hnos. Pérez Pascuas.

4.7.1. Los Criterios de Calidad en Grupo Matarromera, S.A.

Grupo Matarromera S.A., asume el compromiso de mantener un sistema de gestidon
empresarial del que forma parte la Gestion de la Calidad dentro del dmbito de sus procesos
y actividades relativas a elaboracion, crianza, embotellado y comercializacion de vino en
varias DD.OO. (entre ellas D.O. Ribera del Duero, D.O. Cigales, D.O. Rueda y D.O. Toro). Asi
mismo, se pretende extrapolar dicho compromiso con los aguardientes, licores y brandies

elaborados con orujos de mdaxima calidad de las mejores bodegas de la Ribera del Duero.

Para cumplir totalmente con este propdsito, las bodegas, mantienen implantado un Sistema de
Calidad conforme a la norma UNE-EN-ISO-9001:2000 (Ver Anexo 5 / Manual de Gestion de
Procesos: Comunicacion y Marketing), observando para ello los requerimientos internos que
estdn previstos en la misma. En este sentido, la Direccién ha nombrado un Responsable de
Calidad miembro de su propia direccion quien, actuando por delegacién de ésta e
independientemente de ofras responsabilidades funcionales, posee la autoridad,

responsabilidad y libertad necesaria para cumplir las siguientes funciones:

« Asegurar la implantacién y mantenimiento de los procesos
necesarios para el sistema establecido.

* Reconocer posibles problemdticas de calidad vy proponer e
implantar soluciones.

* Vigilar que, en fodos los deparfamentos, se aplican
adecuadamente las directrices del Sistema de Calidad con un
77triple  enfoque: prevencidén, mejora continua y toma de
conciencia de los requisitos del cliente.

* Informar del funcionamiento del sistema a la Direccidén para

poder efectuar la revision del mismo.

77Presidente del Grupo de bodegas Matarromera S.A.
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Moro (2007) reconoce que una eficaz Politica de la Calidad es parte integrante y fundamentall
de los procesos constitutivos de la actividad empresarial, de modo que se requiere de la
participacion de todo el personal del grupo empresarial a fin de conseguir que sus
actividades, procesos y productos alcancen la calidad vy fiabilidad que demanda la plena

satisfaccion de sus clientes.

Anualmente la Direcciéon de la empresa define y difunde convenientemente sus compromisos y
objetivos en materia de calidad, identificando y proporcionando los recursos técnicos,

econdmicos 0 humanos necesarios para su logro.

En su entrevista, Moro'78 (2007) resalta como principio y constante importante de su filosofia
empresarial en cuanto al tema de calidad lo siguiente: “La aplicacion de métodos
empresariales que permitan el seguimiento y mejora de nuestros procesos mediante el andlisis y
evaluacion de los logros alcanzados, es una constante de nuestra responsabilidad corporativa

que revierte, necesariamente, en el compromiso mutuo con nuestros clientes”.

Certificado A.P.P.C.C. de Grupo Matarromera, S.A.

Las bodegas de Grupo Matarromera, S.A.; Bodega Matarromera, S.L. (D.O. Ribera del
Duero), Bodega Emina, S.L. (D.O. Ribera del Duero), Agricultura y Bodega Renacimiento, S.L.
(D.O. Ribera del Duero), Bodega Valdelosfrailes, S.L. (D.O. Cigales), Bodega Cyan, S.L. (D.O.
Toro), cumplen todas ellas con el protocolo de AP.P.C.C. (Andlisis de Peligros y Puntos de
Control Criticos) acorde a la Politica de Calidad de la Normativa Internacional UNE-ISO
2001:2000:

El Real Decreto 2207 / 1995, de 28 de diciembre, por el que se establecen las normas de
higiene relativas a los productos alimenticios (BOE n°® 50 de 27 de febrero de 1996), establece

en su articulo 3, apartado 2:

Las empresas del sector alimentario deberdn identificar cualquier aspecto de su actividad
que sea determinante para garantizar la higiene de los alimentos y, velardn por que se
definan, se pongan en prdctica, se cumplan y se actualicen sistemas eficaces de control
adecuados, de acuerdo a los principios en los que se basa un sistema APPCC (Andilisis de

Peligros y Puntos de Control Criticos).

178Consultar preguntas de la entrevista en Anexo 4.
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El objeto del sistema de A.P.P.C.C consiste en la identificacion de los riesgos y Puntos de
Control Criticos y en la definicién de un sistema de control y seguimiento para asegurar el
conftrol de los PCC17? identificados, las medidas preventivas y/o correctivas necesarias para
mantener cada PCC bajo control, y un procedimiento de verificacién periddica, para

comprobar que el sistema funciona correctamente.

Asimismo, se establece la sistemdtica para asegurar la formacion continuada de los
manipuladores, asi como el plan de desinsectacion y desratizacidn y la sistemdtica

establecida para el mantenimiento y limpieza de equipos e instalaciones.

El alcance del sistemma APPCC abarca el proceso de vendimia, transporte, elaboracion,
crianza en barrica y botfella y embotellado del vino en todas las sedes pertenecientes a

Grupo Matarromera, S.A.

Como puede apreciarse los controles y criterios de calidad en todo el Grupo Matarromera S.A.,
son una de las consideraciones mds importantes llevadas a cabo dentro de la gestidon
empresarial de todo el Grupo de bodegas. Es importante destacar que dentro de la D.O.
Ribera del Duero, las bodegas del Grupo que se encuentran en esta Denominacion de Origen
de Castilla y Ledn, son de las pocas bodegas que cuentan con esta Normativa Internacional
UNE-ISO 9001:2000 vy la integracién del sistema APPCC.

> Presencia Internacional

Todos los productos del Grupo Matarromera estén destinados a la mdas alta restauraciéon en
todos los paises del mundo, en estos momentos exporta el 40% de la produccion,
principalmente, en la Unién Europea, América del Norte y Central, Extremo Oriente. En total, 32

paises.

> Elfendmeno del Enoturismo

El turismo de interior estd alcanzado unos ratios importantes y mds aln cuando se conjugan
varios aspectos artisticos y gastrondmicos. El Grupo Matarromera ha decidido apostar por esta
modalidad de turismo. Es evidente la riqueza cultural y medioambiental que rodean a cada

una de las tres bodegas, de la Ribera de Duero, que el Grupo fiene.

Ante este planteamiento y debido a la enorme demanda que este tipo de producto turistico
estd teniendo, Matarromera ha creado una oferta turistica en el Bajo Duero que engloba todas
las necesidades que un visitante puede demandar. Casas rurales, restaurantes, bodegas y un

rico patrimonio artistico y cultural.

179Puntos de Conftrol Criticos.
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El rico patrimonio artistico del Bajo Duero, con el Monasterio de Santa Maria de Valbuena,
como claro ejemplo de la construccion de la época del Cister, que recientemente ha sido
restaurado para convertirse en sede administrativa de las Edades del Hombre, o el valioso
retablo renacentista, considerado como uno de los mds bellos de la regién, situado en la
localidad de Olivares de Duero son dos de las propuestas artisticas que se proponen para un fin

de semana en el Bajo Duero.

Ademds de ello, Emina patrocina a la Universidad de Valladolid, en el yacimiento arqueolégico

Vacceo de Pintia, en Padilla de Duero (a tan sélo 15 kms de Pendfiel).

4.7.2. ACV de Grupo Matarromera, S.A.

El andlisis del ciclo de vida (LCA'80) en agricultura se enfoca sobre todo en las
consecuencias para el medio ambiente de emisiones y entradas de energia no renovables.
Es decir, considera el impacto de todos los procesos agricolas en un ciclo de vida del
producto, de la extraccion del recurso natural al uso y a la disposicidn del producto. Desde
su origen como materia prima hasta su final como residuo, en el ciclo de vida de un
producto se le afribuye cada uno de los efectos ambientales derivados del consumo de
materias primas y las energias necesarias para su manufactura, ademds de las emisiones y

residuos generados en el proceso de produccion.

En este caso se ha planteado el andlisis de ciclo de vida para la bodega Emina,
perteneciente al Grupo Matarroemra, con el objetivo de mejorar medioambientalmente Ila
produccién de vino sin un perjuicio en el aspecto econdmico. Para ello se ha analizado
desde el cultivo de la vid, hasta el proceso del trasporte de las botellas de vino producidas
(Matellanes et al., 2008).

La Metodologia del ACV:

Se puede desarrollar un andlisis del ciclo de vida para un proceso, un servicio o una

actividad, considerando todas las etapas que constituyen su vida Util.

o)) Definicién y alcance de los objetivos.

Esta etapa del proceso /servicio/actividad se inicia definiendo los objetfivos globales del
estudio, donde se establecen la finalidad del estudio, el producto implicado, la audiencia a
la que se dirige, el alcance o magnitud del estudio (limites del sistema), la unidad funcional,

los datos necesarios y el tipo de revision critica que se debe realizar (ISO 14040).

180Acrénimo en inglés.
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b) Andlisis de Inventario.

El ACV de un producto es una serie de procesos y sistemas conectados por su finalidad
comun de creacién del producto. El andlisis del inventario es una lista cuantificada de todos
los flujos entrantes y salientes del sistema durante toda su vida Util, los cuales son extraidos del
ambiente natural o bien emitidos en él, calculando los requerimientos energéticos y
materiales del sistema y la eficiencia energética de sus componentes, asi como las emisiones

producidas en cada uno de los procesos vy sistemas (ISO 14041).

c) La evaluaciéon de impacto.
Segun la lista del inventario, se realiza una clasificacion y evaluacion de los resultados del

inventario y se relacionan sus resulfados con efectos ambientales observables (ISO 14042).

d) La interpretacion de resultados.
Los resultados de las fases precedentes son evaluados juntos, en un modo congruente con
los objetivos definidos para el estudio, a fin de establecer las conclusiones y

recomendaciones para la toma de decisiones (ISO 14043).

El método del ACV es de cardcter dindmico, y las cuatro etapas en las que se realiza estdn
relacionadas entre si, por lo que a medida que se obtienen resultados, se pueden modificar
o mejorar los datos, las hipdtesis, los limites del sistema o los objetivos, lo cual exige un
recdlculo. Este hecho, mds la gran cantidad de datos histéricos que se deben poseer para
realizar un ACV, demuestran la necesidad de contar con una herramienta informdtica.

Se han elaborado ademds documentos técnicos para ayudar a la elaboracién de estudios
de ACV como son: ISO TR 14047 (2002): proporciona un ejemplo de cémo aplicar la norma
ISO 14042 (ISO-14047, 2002). ISO/CD TR 14048 (2002): este documento proporciona
informacion en relacion con los datos utilizados en un estudio de ACV (ISO-14048, 2002).
ISO/TR 14049 (1998): este informe técnico proporciona ejemplos para realizar un ICV de
acuerdo con ISO 14041. Estos ejemplos deberdn entenderse como no exclusivos y que
reflejan parcialmente un ICV (ISO-14049, 1998).

Descripcion de Procesos:
Se ha dividido el ACV de la produccién de vino en cuatro procesos: El cultivo de la uva,
Elaboracion del vino en la bodega, Embotellado y Transporte.

El primer proceso contempla operaciones como la preparacién del terreno, plantacion del

vinedo, laboreo, riego, fertilizacion, poda, recogida y transporte de la uva. En este proceso
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se ha tenido en cuenta los siguientes imputs: Gasdleo, alambre y estacas, fertilizantes y
fitosanitarios y riego.

En el segundo proceso, se ha supuesto que se elabora un vino medio tanto en calidad
como en variedad. Para ello se ha tenido en cuenta tanto la energia como materiales
utilizados: Didxido de azufre para evitar fermentaciones inadecuadas, agua para limpieza
de botellas, fenoles como clarificantes y energia eléctrica estimando 0.1507 kWh por botella
sin tener en cuenta el proceso de emvasado.

El proceso de embotellado puede que sea uno de los procesos mds complejos ya que
incluye lavado de botellas, llenado de vino, colocacidén del tapdn, etiquetado vy
almacenamiento de botellas. Por Ultimo, en el proceso de tfransporte se ha tenido en

cuenta tanto el transporte por carretera como el maritimo.

ip
Bodeaa
Matarromera

100%%

2,76E3 kg 2,07m3 || 2,76E3p 2,07E3p
Cultiva uva Elaboracion de Embotellado transporte vino
Vino en Bodega
71,1% 3,27% L 15,1% 10,5%
237kg 92 kg 1,52E3 kg 138 kg 1,45E3 tkm 5,59E3 tkm
Diesel stock Pesticides Glass (green) Aluminium 25% Truck 16t B250 Truck 40t B250
Europe 5 (Cotton) B250 rec. B250
3,88% 6,44% 7,.37% 5,09% 3,13% 4,9% -

444 kg
Crude oil I

5,47%

1,07E4 M
Heat diesel B250

5,03% m

Figura 11. Diagrama de Red del Montaje de produccién de la Bodega
Fuente: Agricultura, N°911 (2008)

Resultados:

Para readlizar los cdiculos con el presente modelo, se ha empleado el método
Ecoindicador99 que es el mds adecuado para la situacion espanola. Asi pues de las
categorias de impacto segin este método se han seleccionado aquellas que producen una

mayor carga ambiental (mds del 1%). La influencia que tiene cada uno de los procesos se
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puede ver en la evaluacion de danos vy en las diferentes categorias de impacto de la tabla

6y figura i2.

Tabla é. Evaluaciéon de danos en porcentajes
Fuente: elaboraciéon propia a partir de los resultados obtenidos
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Elaboracion
Dano de Cultivo | de Vino en Transporte
categoria Unidad Total uva Bodega | Embotellado vino
Human Health % 100 12,60973 10,01347 36,4698 40,907
Ecosystem
Quality % 100 92,11272 | 0,377632 5,43149 2,078156
Resources % 100 43,57294 | 7,629985 30,06723 18,72984
120,0
100,0 A l —
80,0
£ 600

Minerals

0,0 + .

Carcinogens Respiratory
organics

Respiratory ~ Climate change
inorganics

Radiation Ozone layer Ecotoxicity Acidification/

Eutrophication

Land use Fossil fuels

Analizando 1 p (Bodega Matarromera); Método: Eco-indicator 99 (E) V2.03 / Europe El 99 E/E / evaluacion del dafio

‘ICuItivo uva B Elaboracién de Vino en Bodega OEmbotellado Btransporte vino

Figura 12. Evaluacién de daio por categoria de Impacto
Fuente: Agricultura, N°911 (2008)

Conclusiones:

La fase del cultivo de la uva causa el 64.9% de los impactos sobre todo en las categorias de
utilizacién de la tierra y del combustible fésil. El siguiente proceso que genera mds impacto
es el embotellado y el transporte. El primero, en la parte de minerales por el uso de aluminio

para el encapsulado y el segundo, en los respirados orgdnicos e inorgdnicos.
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Respecto a la categoria de dano el cultivo supone un 64.9 % del total, fundamentalmente
debido al uso de fertilizantes y combustible en maquinaria agricola, mientras que el resto
prdcticamente es debido al proceso de embotellado y transporte del vino. El proceso del
cultivo tiene una gran influencia en los ecosistemas, mientras que los otros dos tienen una

gran importancia en la salud humana.

Segun esto el proceso del cultivo es el que tiene mayor impacto ambiental, por lo que se
deberia actuar sobre él para conseguir una mejora en el impacto. Se podrian tomar
soluciones como un cultivo ecoldgico de la vid en el que se utilicen fertilizantes naturales

muchas veces provenientes de la propia produccidon del vino en bodegas.
En el proceso de emvasado se pueden proponer envases aligerados, los cuales fienen la

misma resistencia mecdnica, con lo que se reduciria la cantidad de vidrio. También se

podria utilizar materiales alternativos al aluminio como sustancia para encapsular.
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