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1. Introduccién

1.1 Presentacion del proyecto

El enoturismo podria definirse como una forma de hacer turismo que esta
relacionada con el mundo y la cultura del vino. Est4 considerado como un modelo de
desarrollo sostenible, pues es capaz de crear empleo y generar riqueza en las areas
rurales. Asimismo, tiene la capacidad de aumentar y mejorar la produccion vinicola,
intensifica la competitividad y mejora la calidad de vida de los ciudadanos, todo ello a
través del respeto al medio ambiente.

Desde el punto de vista turistico, el enoturismo incrementa los flujos de visitantes a la
region, difunde y consolida la imagen de destino turistico de calidad, ademas de
desarrollar la region. A pesar de ser un tipo de turismo que estd empezando a
despegar en Espafia, goza ya de una larga tradicién en ciertos paises europeos tal
como Francia. El pais galo cuenta con una larga tradicién vinicola, siendo uno de los

lideres mundiales en elaboracion de vino, y puntero en el desarrollo del enoturismo.

Por estos motivos, el propdésito de este trabajo es: presentar el enoturismo, observar
sus potencialidades y la heterogeneidad, como también se intentara sugerir mejoras
en el enoturismo espafiol. Mucha consideracién en la elaboracion de este trabajo la
tienen también las mujeres involucradas en el mundo del vino, y el fin es visibilizarlas y

mostrar su importancia en el sector.

El enoturismo es tan importante que ya tiene un dia de celebracién: el 9 de noviembre
es el Dia Europeo del Enoturismo. La creacion del aniversario pretende dar mas
visibilidad a estas actividades, centradas en el aprovechamiento del entorno rural, la

gastronomia local y el conocimiento enoldgico.

1.1.1 Objetivos

El proposito de este proyecto es aportar criterios, metodologias y lineas
estratégicas para contribuir al desarrollo del enoturismo en Espafia. Para ello, se

propone una serie de objetivos secundarios tales son:



v Definir el enoturismo y realizar un diagnostico de la situacion enoturistica en
Espafa y Francia, analizando la oferta y la demanda;
v Destacar las diferencias existentes entre el enoturismo de los dos paises;

&

Analizar la implicacion de la mujer en el mundo del vino;

v Plantear diferentes estrategias para mejorar el enoturismo espafiol.

Otra de las razones que personalmente me han llevado a elegir e investigar este tema
es su futura utilidad a nivel personal desde la perspectiva laboral en este dmbito,
aparte de que estos dos paises vecinos son lideres en turismo, en superficies

vitivinicolas, en produccién del vino y sobre todo en la calidad de sus productos.

1.1.2 Metodologia

En este apartado se describen las acciones llevadas a cabo junto con la metodologia
empleada. El primer paso ha sido la recopilacion de informacion relacionada con el
tema del trabajo. Para ello, he buscado informacién en la biblioteca de la Universidad
Jaume | y en Internet. El Unico libro que me ha ayudado ha sido el de Mar Gomez
Rico, El Turismo enolégico desde la perspectiva de la oferta. También he encontrado
varios documentos interesantes online. Ademas he consultado la pagina web del

Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (http://oemv.es/esp/-oemv.php), la de la

Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino (http://www.acevin.es/) o la pagina

francesa de desarrollo turistico Atout France (http://atout-france.fr/), entre muchas

otras.

En cuanto a los métodos cuantitativos he utilizado un informe sobre la Demanda
Turistica en las Rutas del Vino realizado por ACEVIN, realizado a través del
Observatorio Turistico de las Rutas del Vino de Espafia, la herramienta de andlisis de
méas utilidad existente actualmente para conocer la evolucion del enoturismo espariol y

en el caso francés me he apoyado en el informe publicado por Céte-d'Or.

El segundo paso ha sido la organizacion y seleccion de la informacion. Seguidamente
he procedido a la redaccién del proyecto desarrollando las partes del plan estratégico
y describiendo las propuestas de mejora y acciones que se podrian llevar a cabo en
cuanto al enoturismo y la promocion turistica; para acabar, he redactado las

conclusiones a las que he llegado con la realizacion de este trabajo.


http://oemv.es/esp/-oemv.php
http://www.acevin.es/
http://atout-france.fr/

1.2 Definicién enoturismo

Desafortunadamente, a fecha de hoy todavia no existe una definicién oficial del

término “enoturismo”, pero si podemos encontrar aproximaciones para describir el

conjunto de actividades que forman este nuevo modelo de turismo. Podemos destacar

las siguientes:

Definicion que se establecio en el aflo 2006 en el marco del proyecto europeo
“VINTUR”: “Por enoturismo se entiende el desarrollo de las actividades
turisticas y de ocio y tiempo libre dedicadas al descubrimiento y disfrute cultural
y enologico de la vifia, el vino y su territorio” (U.E, 2006:5). Esta seria

probablemente la mayor aproximacion a este concepto.

Asimismo se considera que “el enoturismo puede estudiarse desde una triple
perspectiva: primera, el analisis del consumidor para determinar cual es su
motivacion para realizar el viaje y su comportamiento de compra; segunda, el
estudio del negocio dentro de la bodega basado en su forma de venta o de
distribucion de su producto; y tercera, el desarrollo socioeconémico que puede
producirse en la region como consecuencia de la relacion entre turismo y vino”
(Getz, D., 2000:4).

También seria “una actividad economica suplementaria a la tradicional
elaboracion y comercializacion de vinos, que proyecta nuevas posibilidades de

empleo y beneficios para la empresa” (Gomez, Mar, 2011:36).

El profesor titular de Geografia Humana de la Universidad de La Laguna Dr.
Vicente Manuel Zapata lo describe como un conjunto de “actividades
integradas de cardcter turistico y/o recreacional que se basan en la valorizacion
de la cultura, los procesos, los recursos patrimoniales y las infraestructuras

asociadas a la viticultura y a la enologia (Zapata, V.M., 2009:3).

Segun otros autores podemos definir el turismo del vino como “la experiencia
de visitar vifiedos, conocer bodegas, asistir a festivales y a demostraciones
vinicolas en los cudles la cata del vino y/o la experiencia de los atributos del
mismo son el principal motivo para los visitantes” (Hall, Sharples, Cambourne,
& Macionis, 2000:14).



1.3 Historia del vino

Las primeras formas de vid aparecieron hace, aproximadamente, 6.000 afios.
La vid en estado silvestre era una liana dioica que crecia, durante la Era Terciaria,
apoyada sobre los arboles del bosque templado del Circulo Polar Artico (Martinez de
Toda y Sancha, 1997:231). La invencion del vino se remonta a épocas prehistéricas,

tal vez al nacimiento de las primeras civilizaciones en Oriente Proximo.

Lavid en la historia de Espafa

Nuestra era del vino comienza
con los fenicios, que colonizaron
el Mediterraneo hacia el afio
1.100 a.C., y los griegos hicieron
lo propio, 350 afios mas tarde; fue
entonces cuando el vino llegd a
los paises donde se estableceria:
Italia, Francia y Espafia.

“El triunfo de Baco” (1628-1629), de Diego Veldzquez

Los primeros pobladores de Espafa de los cuales se tiene constancia cierta fueron los
iberos, descendientes de una raza asiatica denominada alevodiana. Después de ellos,
llegaron a Espafia gentes procedentes de Libia y Egipto: persas, fenicios, celtas y
punicos, con los que mantuvieron los iberos luchas continuadas.

Los fenicios conocian el cultivo de la vid, le concedian tal importancia que acufiaban
monedas con un racimo de uvas como emblema de su apreciado bien. Tomada la
colonia fenicia de Cadiz por los tartesios, llamaron en su ayuda a los cartaginenses
gue reconquistaron Cadiz. Después de vencer Cartago, los romanos se establecieron
en Espafia; la civilizacibn romana recogio en sus libros de agricultura todo el saber de

griegos y cartaginenses.

Tras la caida del Imperio romano en el afio 410, los barbaros entraron en Espafia,
donde se establecieron hasta la invasion arabe. A pesar de la prohibicion coranica,
la viticultura floreci6 en la dominacion musulmana y el consumo de vino
fue tan abundante o més que en épocas anteriores. La agricultura languidecio

durante la Reconquista, por la guerra y por los inmensos tributos que los reyes



imponian sobre sus frutos; solo los alrededores de los conventos ofrecian

el aspecto de vergeles (Picornell y Melero, 2013:220-222).

EO~ED-ED=

La vid en la historia de Francia

En cuanto a Francia, sobre el afio 600 a.C,
los griegos habitantes de Lidia, huyendo de
la invasion Persa, se establecieron en
Cércega y fundaron Massalia (hoy
Marsella), que producia su propio vino, asi

como las anforas para exportarlo.

El vifiedo rojo cerca de Arlés, 1888

Asi, el historiador romano Justiniano afirmaba que “los galos aprendieron de los
griegos una forma civilizada de vida, cultivando el olivo y la vid”. Sobre el origen de la
viticultura en Francia, unos creen en los registros de los romanos, mientras otros
opinan que los antecesores de los celtas ya elaboraban vino, aunque los logros de la
cultura celta son ignorados en la actualidad por carecer de registros escritos.
Posteriormente Marsella pasé a formar parte del imperio romano en el afio 125 a.C.
aunque durante mucho tiempo continué siendo considerada como una ciudad griega.
Tanto Burdeos, como Borgofia y Tréveris probablemente surgieron como centros de
importacién de vino, plantando luego sus propios vifiedos que llegaron a superar a los
vinos importados. Debido al decreto de Domiciano del afio 92 unido a la elevacion de
los impuestos, fue el comienzo del declive en la produccién de vino, tanto en la Galia,
como en Hispania. El tiempo pasoé y le llegé el final al poderio romano, pero no al
desarrollo del vino. Después de un turbio periodo de transicién, cuando las cosas
comenzaron poco a poco a equilibrarse, la iglesia tomo las riendas. Los clérigos se
convirtieron entonces en viticultores y bodegueros, asi como en proveedores para la

poblacién, manteniéndose esta situacion durante toda la Edad Media (Vinetur, 2012).

— ED= D



2. Produccion y consumo de vino en Franciay Espafia

2.1 Produccién de vino espafiol y francés
2.1.1 Produccién de vino espainiol

El sector vitivinicola espafiol tiene gran importancia, tanto por el valor
econdmico que genera, como por la poblacién que ocupa y por el papel que

desempenfia en la conservacion del medioambiente.

Produccion Europea de Vino (campana 2013/14) sin
mosto
Fuente: Datos UE; elabo-
racion OeMv

Var. % con
Pais (datos en Var. % con media 5
miles de hl) 2013/14 % s/ total 2012/13 camp. 08/13
Italia 46.500 27,2% +2% -4%
Espafia 45.500 26,6% +33% +18%
Francia 44.100 25,8% +7% -3%
Alemania 9.011 5,3% +0% +2%
Portugal 6.740 3,9% +7% +10%
Resto UE 19.249 11,3%
TOTALUE ~ 171.100 100,0%  +12,9% +3,4%

Segun datos de la Organizacién Internacional de la Vifia y del Vino (O1V), Espafia, con
1,023 millones de hectareas destinadas al cultivo de la vid en 2013 (97,4% destinadas
a vinificacién, un 2% a uva de mesa, un 0,3 % a la elaboracion de pasas y un 0,3 %
restante a viveros), sigue siendo, con diferencia, el pais con mayor extension de
vifiedo de la Unién Europea y del mundo (Vinos de Espafia, 2014).

En cuanto a la produccién, seguin datos del Fondo Espafiol de Garantia Agraria
(FEGA), analizados por el OeMyv, la produccion declarada por las Comunidades
Auténomas para la campafia 2013/2014 ha sido de 45,500 miles de hectolitros de vino

sin mosto. Estos datos sitian al pais por detras de Italia y por encima de Francia.

2.1.2 Produccion de vino francés

El vino también ocupa un lugar destacado en el sector agricola francés y se
asocia en el mundo al arte de vivir a la francesa. Por su importancia, variedad y
calidad, el sector viticola francés es el primero en el mundo, lider en exportaciéon y

primer mercado interior mundial.


https://es.wikipedia.org/wiki/Italia
https://es.wikipedia.org/wiki/Francia

El pais es uno de los principales productores de vinos del mundo, el segundo
consumidor en la actualidad (solo superado por Estados Unidos segun informaciones
publicadas a principios de 2015) y también uno de los principales exportadores.
(Bilbao Altés, Ainoa, 2015:3). A pesar de la continua disminucion de la superficie
viticola (Bastien, J.P., 2011:14) hay 800.000 hectéreas de vifiedo repartidos por todo el
pais. Se trata del segundo pais del mundo por superficie de vifiedo, solo por detras de
Espafa. Dentro de esas hectareas se pueden distinguir 13 grandes regiones vinicolas:
Alsacia, Beaujolais, Burdeos, Borgofia, Champafia, Jura, Languedoc, Provenza,
Rosellén, Saboya, Suroeste, valle del Loira y valle del R6dano (Bastien, J.P., 2011:78).
Cada una de estas regiones francesas tiene sus vinos tipicos en estrecha relacion con

la gastronomia local.

En el sector de la produccion, Francia ya no es el lider mundial, ocupa la segunda
posicién con 47,373 millones de hectolitros producidos en 2015, aunque hay un

crecimiento del 1% respecto al afio anterior (OIV, 2015:1).

Country 2011 2012 2013 2014 2015
lialy 42772 45,616 54,029 44,229 48,869
France 50,757 41,548 42,134 46,804 47,373
Spain 33,397 31,123 45,308 38,211 36,600
United States 19,140 21,650 23,590 22,020 22,140
Argentina 15473 11,778 14,984 15,197 13,358
Chile 10,464 12,554 12,820 10,500 12,870
Australia 11,180 12,259 12,310 12,020 12,000
South Africa 9,725 10,569 10,982 11,316 11,310
China 13,200 13,511 11,780 11,178 11,178
Germany 9,132 9,012 8,409 9,202 8,788
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https://es.wikipedia.org/wiki/Vi%C3%B1edo_de_Languedoc-Rosell%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Vi%C3%B1edo_de_Saboya
https://es.wikipedia.org/wiki/Vi%C3%B1edo_del_Suroeste
https://es.wikipedia.org/wiki/Vi%C3%B1edo_del_valle_del_Loira
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2.2 Consumo de vino espafiol y franceés

Los espafioles beben una media de 38 litros de vino al afio por persona, siendo
el noveno pais consumidor neto de vino del mundo. Estos datos se reflejan en la
facturacion del vino espafiol, que en 2014 alcanzé los 4.357 millones de euros, no
superandose la cifra récord de 4.443,6 millones de euros alcanzada en 2013.

El ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (MAGRAMA), ha
publicado el informe mensual de comercio exterior correspondiente al mes de junio de
2015, segun el cual el vino representa el 65% de las exportaciones. El volumen
exportado aumentd un 34,5%, aumentando en un 20% el valor, debido a la caida del

precio medio del -12%.

Consumo mundial de vino (miles de hl)
Fuente: Datos OIV; elaboracion OeMv

Prov. Prev. Var% % s/
Pais 2012 2013 2014 2014/13 total
Francia 30.269 28.700 27.850 -2,96% 11,60%
~ ltalia  22.633 21.795  20.395  -6,42% 8,50%
Alemania 20.000 20.400  20.200 -0,98% 8,42%
Reino Unido 12.801 12.700 12.600  -0,79% 5,25%
B e ame = e T E e
Resto UE 27 27.130 25.791 28.955 12,27% 12,06%
' Total UE 122.133 119.186 120.000 0,68% 50,00%

Aunque el consumo de vino en Francia se enfrenta a una situacién dificil, con
un descenso inexorable desde los afios 70 hasta la actualidad, se espera que la curva
se estabilice en los préximos cinco afios. Ya que las previsiones apuntan a que la
poblacion en edad de beber vino aumentara en 1,3 millones en ese periodo. El
consumo individual se establece en 44,6 litros por persona y afio (2013), frente a los
100 litros en 1960. Francia ocupaba hasta ahora el primer puesto dentro del ranking de

consumidores de vino, pero EE UU le ha sobrepasado.

2.3. Zonas de produccion
2.3.1 Zonas de produccién espafiolas

El Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (OeMv) afirma que Castilla La
Mancha consta de 463.912 hectareas, que supone el 48,8% de la superficie total de
vifiedo, registrando una ligera subida con respecto a 2013 (+0,06%). Le siguen

Extremadura, Comunidad Valenciana y Castilla y Ledn. En todo caso, representa
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https://es.wikipedia.org/wiki/Litro

casi el 30% de la superficie total de la UE (seguido por Francia con el 23%, y de Italia
con el 22%) y un 13,4 % del total mundial (Vinos de Espafia, 2014).

Segun (Barco Royo, 2008:16), del total de esta superficie algo mas de la mitad esta
protegida por alguna de las 59 Denominaciones de Origen existentes en Espafa,
dedicandose su produccion a la elaboracion de vinos de calidad.

Principales regiones vitivinicolas de Espafia

Y GOLFODE VIZCAYA
4 S = T Y =
od (& 3 -\
& W .
b ) OORDILLERACANTABR’FA _ FRANCIA
* Rias Baixas Adierzo T G | - \\
‘:5 VILLA AND) P
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| / ARRF
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Fuente: (Barco Royo, 2008:16)

Para cada DO se abre una ventana-ficha que contiene:
1 Logotipo DO

2 Zona geogréfica

3 Caracteristicas

4 Datos Basicos
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Ejemplo:

= Alella
5.\ DENOMINACION DE ORIGEN
{ "::I' ] "‘g: .’
. ‘% &/ | ZzoNa GEOGRAFICA: La Denominacion de
'\ L“",L‘!‘_'_‘ ! Ongen Alella ampara una superficie de pro
N\ duccion de 338 hectareas de vinedo localiza

das en 12 municipios al norte de la provincia
de Barcelona, frente al mar Mediterraneo, con el muncipio de A le
lacomo pnncipal zona productora.

CARACTERISTICAS: El suave clima y la escasez de lluvas favore
ce el cultivo de unas cepas singulares como las blancas Xarel-lo,
Parsa Blanca o Gamac ha Blanca, vy la tinta Ull de Llebre (Tempra
nillo),

Predomina la produccion de vinos blancos, secos y semisecos,
afrutados y aromat ik os, de moderada graduacicn ak oholica. Tame
biense elaboran, en menor medida, algunos tintos de cnanza.
DATOS BASICOS: En en registio del Consgje Regulador se en
cuentran inscntos 137 viticultores y 4 empresas bodegueras de
producciony elaboracionque comercializan una medhaanual deca
51 600,000 litros de vino, de los que un 15% se vende en los mer
cados exteriores,

Fuente: (Barco Royo, 2008:17)

2.3.2 Zonas de produccién francesas

Respecto a Francia, tal como mencionamos anteriormente el pais esta formado
por trece grandes zonas productoras. Burdeos, Borgofia y Champagne: cada una de
estas regiones genera un estilo de vino inigualado aunque a menudo imitado. Detras
vienen el Loira, el Rédano y Alsacia que producen vinos tal vez aiin mas inimitables,
sin olvidar la amplia gama de denominaciones y regiones que elaboran vinos mas

tradicionales: Provenza, Gaillac, Fronton.
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AMIVERGNE

Apairy

Fuente: (Barco Royo, 2008:21)

La produccion de vino francés estd protegida por un
sistema de reglamentos, de los mas exigentes del
mundo, que asegura la calidad en cada botella. Existen
reglas para fijar tanto el tamafio de cada vifiedo, como los
limites de los niveles de produccion, asi como leyes que

establecen los lugares donde se deben sembrar ciertos

cepajes. (Sabores de Francia, 2012).
Este sistema significa que el trabajo mas duro ya ha sido hecho para el consumidor.
Cuando se elige una botella de vino francés la garantia de origen es una promesa de

calidad. El unico problema es elegir entre tanta cantidad y calidad.
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2.4 Tipologia y variedades de vino
2.4.1 Tipologiay variedades de vino espafiol

Una de las caracteristicas principales del sector espafiol es la gran fluctuacion
que se observa en el rendimiento medio nacional (entre 3.000 y 4.000 litros por
hectarea) y las diferencias existentes en los rendimientos medios intrarregionales
(desde 1.600 a 6.500 litros por hectarea), consecuencia del variado paisaje y
climatologia en la que se cultiva el vifiedo en Espafa (Barco Royo, 2008:17). Estas
fluctuaciones se reflejan en la evolucion de la produccion total (vino, mosto y zumo)
que en la dltima década del siglo XX oscil6 entre el minimo de 22 millones de
hectolitros registrado en el afio 1994 y los 45, 33 de la cosecha del afio 2000. Del total
de la produccion del sector una parte muy pequefia (de 2 a 4 millones de hectolitros)
se destina a la elaboracion de mostos y zumos, dedicandose el resto a la elaboracion
de vino tranquilo, generoso, de licor y cava.
Entre las variedades blancas cultivadas en Espafia destacan: viura, garnacha blanca,
airén, verdejo, albarifio, parellada y palomino. Entre las tintas: tempranillo, garnacha
tinta, mazuelo o carifiena, graciano, cabernet sauvignon y merlot.
A continuacion se explicardn brevemente las caracteristicas principales de las

regiones viticolas espafolas:

JEREZ: También conocido como "Xéres" y "Sherry", por los

o franceses e ingleses. La vinificacibn es muy particular y
P == utiliza casi exclusivamente las variedades Palomino y Pedro
° Jiménez.

CATALUNA: La vitivinicultura de esta region es antiquisima

y se remonta a la época de los griegos, cuando se

TORROJA DEL PRIORAT
°

instalaron al mismo tiempo que en Marsella. La regiébn més
importante es el Penedés. También son muy renombrados

. : los espumantes denominados Cavas.

ABURGOS

REGION DEL DUERO: En la cuenca rio Duero, desde Soria
mménumo hasta la frontera con Portugal se extienden unas tierras con
. especiales condiciones para el cultivo de la vid. En esta
amplia zona existen tres diferentes Denominaciones de

Origen: Rueda, Toro y Ribera del Duero.

A MADRID
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EiLBAO.

T RIOJA: Las provincias de Logrofio, Navarra y parte de
Alava conforman la region de Rioja. Esta zona produce
unos de los mejores vinos tintos de Espafia y se pueden

equiparar con los mejores del mundo. La variedad mas
importante es el Tempranillo. Se clasifican en: “Rioja
Joven”, “Crianza” puesto a la venta a los 3 afios luego de pasar doce meses en las
barricas de roble, y “Reserva” de mayor estacionamiento (C. Catania, S. Avagnina,
2015:13-15).

2.4.1 Tipologiay variedades de vino francés

La cepa francesa es inseparable de los terrufios que la acogen. De Niza a
Burdeos, de Arbois a Cognac, de Toulouse a Estrasburgo, las regiones francesas
cuentan historias vivas, en el que el vino tiene un papel destacado. Estos nombres han
construido su reputacion en los suelos de una variedad increible, y cada uno de ellos
encontr6 en la regiobn de su eleccion un terreno fértil para la expresién de su
singularidad.
Para describir las caracteristicas de la produccion francesa, en las siguientes lineas
comentamos en pocas palabras la esencia de las regiones mas importantes, para

poder asi explicarnos qué tienen de especial los vinos que producen.

@ oo

COTES
DE NUIT
Romané Conti

Chambertin

DE NUIT

BORGONA: Desde hace siglos, Borgofia (Cote d'Or) esta

s \\Lfﬁm dividida en dos grandes zonas: Coéte Nuits donde se

Montrachet

Mzn:mey‘_\ ult . . . . ~
R producen casi exclusivamente vinos tintos y Cote
Beaume donde se producen vinos blancos con la uva
‘,'/ s Chardonnay y extraordinarios tintos con la uva Pinot Noir.
MACONNAIS ftmv

Pouilly Fuissé

®  Macin
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BURDEOS: Desde el primer siglo D.C., Burdeos produce
vinos que han ganado la reputacion de estar entre los
‘ mejores del mundo. Esta zona estd subdividida en 53

BORDEA!

denominaciones de origen. Es probablemente la region

Fronsac  powe ol

LsouRe )
SAINT BgOR——>  Saint Emilion

vinicola mas famosa del mundo. Sus grandes tintos son

STEFOY-
eNTRE-
ceuxuers  DORPDEAUX

= -, vinos con una capacidad especial para mejorar con el
S b paso de los afios, encontrdndose en su pico de calidad a

los 15 afios o mas de la fecha de cosecha.

VALLE DEL RODANO: La historia del R6dano es tan rica
s tomtoge como sus tintos potentes y generosos, con vifiedos de las
S épocas prerromanas. Al sur de la regiébn domina la

\- — variedad garnacha, y al norte la syrah. En variedades

blancas destacan: viognier, marsanne y roussanne.

VALLE DEL LOIRA: Pais de Nantes es la cuna del
Muscadet, es vino blanco, ligero y afrutado que se bebe
joven. El Muscadet se vendimia pronto y su fermentaciéon
ha de ser lenta. A menudo, el vino se conserva sobre lias.
Es una técnica tradicional del Pais de Nantes, que se

aplica al Muscadet y al Gros Plant y que es objeto de una

ALSACIA: En Alsacia se producen vinos blancos ligeros,
secos y afrutados. Las variedades dominantes son: pinot
blanc, riesling, sylvaner y gewdirztraminer. Son unos de
los pocos vinos franceses que se venden, ademas de su
denominacion, por la variedad con la cual han sido
elaborados (Barco Royo, 2008:19-22).

)
mutBouse
e
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2.5 Clasificacion de los vinos
2.5.1 Clasificacién vino espafol

En Espafia tenemos un sistema de clasificacion del vino dependiendo del
mayor o menor control por parte de organismos publicos en todo lo relacionado a la
industria del vino. Este sistema de clasificacion de los vinos y sus tipos se regula en La
Ley 24/2003, de 10 de julio, de la Vifia y del Vino (BOE 11-07-2003).
Existen varias menciones para clasificar los vinos. Seguramente la mas conocida es la
denominacién de origen (D.O.), sin embargo, existen mas tipos de categorias que van

en orden ascendente segun el siguiente grafico y que las regulan el articulo 13:

V.CPRD | / origen calificada) A

(Vino de calidad producido D 0
en regiones determinadas) : ST

 (Denominacién de origen)

/' (Vino de calidad con indicacién geogr’é'ﬂcaf" \

Niveles de
proteccion

a) Vinos de mesa:

b) Vinos de calidad producidos en una regién determinada (v.c.p.r.d.), en los
gue, a su vez, podran establecerse los siguientes niveles:

1. Vinos de calidad con indicacion geografica.

2. Vinos con denominacion de origen.

3. Vinos con denominacién de origen calificada.

4. Vinos de pagos.
Indicaciones comunes para los vinos de mesa con derecho a la mencion tradicional

«vino de la tierra» y para los vinos de calidad producidos en regiones determinadas:
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1. a «Noble», que podran utilizar los vinos sometidos a un periodo minimo de
envejecimiento de 18 meses en total, en recipiente de madera de roble de capacidad
maxima de 600 litros o en botella.

2. a «Afiejo», que podran utilizar los vinos sometidos a un periodo minimo de
envejecimiento de 24 meses en total, en recipiente de madera de roble de capacidad
maxima de 600 litros o en botella.

3.a «Viejo», que podran utilizar los vinos sometidos a un periodo minimo de
envejecimiento de 36 meses, cuando este envejecimiento haya tenido un caracter
marcadamente oxidativo debido a la accién de la luz, del oxigeno, del calor o del
conjunto de estos factores.

Ademas de las indicaciones reguladas en el parrafo anterior, los v.t.c.p.r.d. podran
utilizar las siguientes:

1. a «Crianza», que podran utilizar los v.t.c.p.r.d. tintos con un periodo minimo
de envejecimiento de 24 meses;

2. a «Reserva», que podran utilizar los v.t.c.p.r.d. tintos con un periodo minimo
de envejecimiento de 36 meses;

3. a «Gran reserva», que podran utilizar los v.t.c.p.r.d. tintos con un periodo

minimo de envejecimiento de 60 meses (Barco Royo, 2008:15-16).

2.5.2 Clasificacién vino francés
El vino francés esta dividido en dos grupos, vino de calidad (AC y VDQS) y vino
de mesa (vin de pays y vin de table).

ﬂm@s DE DENOMINACION
DE ORIGEN CONTROLADA

AOC: vins du appellation du origine controlé

VQPRD

VINOS DE CALIDAD SUPERIOR

== ==

VDQS: vins de qualité supérieure

VINOS DEL PAIS

vins du pays

VINOS DE MESA
\ vins de table

VINOS: CLASIFICACION FRANCESA

VINOS DE CALIDAD PRODUCIDOS
EN REGIONES DETERMINADAS

VINOS
COMUNES
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Vins d’Appellation d'Origine Controlée (AC, AOC): este ha cubierto las principales

regiones vinicolas de Francia. Los ocho requerimientos mas importantes son los

siguientes:

v
v

Terreno. Se definen las tierras de vifiedos apropiadas.

Uva. So6lo pueden utilizarse aquellas variedades de uva consideradas como
apropiadas.

Graduacion alcohdlica. Los vinos deben alcanzar una minima (0 maxima)
graduacién de alcohol natural.

Productividad. Se establece una productividad basica permitida para cada AC,
pero el gréafico puede modificarse cada afo.

Manejo del vifiedo. Los vinos AC deben seguir ciertas reglas sobre los métodos
de poda y la densidad de plantacion.

Manejo de la elaboracion del vino. Cada vino AC tiene su propia regulacion. A
veces, la adicibn de azlcar durante la fermentaciébn para aumentar la
graduacién alcohdlica se acepta en el norte pero no en el sur.

Cata y analisis. Desde 1974 los vinos deben pasar un panel de cata.
Etiquetado con la variedad. Se tiene a restringir el uso del nombre de la
variedad de uva en la etiqueta de los vinos AC, excepto cuando ésta sea una
practica establecida desde hace mucho tiempo (Barco Royo, 2008:21).

Argumentan que la exclusividad de los vinos franceses radica en su terroir y no en la

uva.

‘Vin Délimité de Qualité Supérieure (VDQS)

Grupo de calidad poco fiable. Ya no se incluye ningun “vin de pays” en los VDQS, y a

veces algunos son pasados al grupo AC.

- Vin de pays

Esta categoria da una definicion regional de los vinos basicos de mezcla. Las reglas

son similares que en el caso de los AC, pero permite mas flexibilidad en relacion a la

productividad y a las variedades de uva. La calidad puede ser estupenda e indica

calidad del fruto y una elaboracion competente del vino.

‘Vin de table "Vino de mesa"

Es la titulacibn que se otorga a todos los otros vinos. No existe control de calidad,

excepto en lo referente a las regulaciones basicas de la sanidad publica.
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3. Enoturismo en Espafay Francia

3.1 Retrato robot del enoturista
3.1.1 Retrato robot del enoturista espafiol

La Asociacion Espafola de Ciudades del Vino (ACEVIN) en el séptimo informe
anual sobre las visitas a bodegas y museos del vino que forman parte de su Club de
Producto Rutas del Vino de Espana ha publicado que “el numero total de visitantes
registrados por las bodegas de las rutas integradas en Rutas del Vino de Espafia
ascendié a 2.124.229, una cifra que ha ido aumentando desde que se comenzara a
medir este parametro en el afio 2008 y que, no solamente, refleja la tendencia en alza
del enoturismo sino también la consolidacion de este tipo de actividad. Hay que
sefalar que aungque actualmente el Club de Producto Rutas del Vino de Espafia esta
integrado por 25 rutas, el informe se refiere Unicamente a las 23 rutas del vino
certificadas que formaban parte del mismo en 2014.
El nimero de visitantes registrados en el nuevo informe refleja, en términos absolutos,
un aumento del 25,75% (435.020 visitantes mas que en el afio anterior), lo que supone
el mayor incremento porcentual de ndmero de visitantes registrado desde que se

empez0 a realizar este estudio” (ACEVIN, 2015).

l PERFIL ENOTURISTA
EDAD

5240% 43°I° 346% entre 36 y 45 aiios
5 33.2% entre 46 y 65 afos
% entre 26y 35 afios

o 3%

RELACION CON EL MUNDO DEL VINO TAMANO GRUPO

41 personzs 20,6% empleado-operario
i}ﬁ‘l t; :m:; 11.7% funcionario

52,1% 23.4% 17,5% 17.5% tecnicos superiores
Qficionads  Phincipiant Entusiasta

PROFESION

Las conclusiones del informe resaltan que “el enoturismo sigue siendo una modalidad
turistica de escapada que habitualmente se realiza en pareja (43%) O grupos
reducidos de amigos (31,4%), aunque los viajes en familia empiezan a cobrar cierto
peso (19%)”. También se constata que la demanda es predominantemente espafiola,
correspondiente a personas en activo pero sin tratarse exclusivamente de un publico

con alto poder adquisitivo” (Vinetur, 2016).
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Segun una encuesta realizada en 2008 por la Asociacion Espafiola de Ciudades del
Vino (ACEVIN) en once Rutas del Vino de Espafia, el perfil del turista de vino
corresponde a:

» un espafiol residente en un nicleo de poblacion mediano-grande, que viaja en
grupos pequefios, en periodos cortos y que se organiza personalmente su
viaje aprovechando recomendaciones de amigos, familiares o de Internet.

Su nivel de gasto es superior a la media nacional de gasto diario por turista y su indice
de satisfaccién es muy elevado.

El enoturista tiene dos principales motivaciones: por un lado, conocer el destino ligado
al vino y su patrimonio; por otro lado, realizar actividades en torno a este producto. Es
un amante del mundo del vino, aunque no tiene porque ser un experto. Asimismo, para
el enoturista son muy importantes aspectos tales como: la hospitalidad del destino, la
profesionalidad en la atencién, la calidad de los recursos, la accesibilidad y calidad de
la informacién, la flexibilidad a la hora de componer su propio viaje y, por supuesto, la

relacién calidad-precio.

Enoturistas Espaia

Estadounidenses

Alemanes g

Espaiioles

El 82% de los turistas que visitan las Rutas del Vino de Espafia son de origen nacional
y provienen, en su mayoria, de comunidades auténomas cercanas. El 18% restante
son extranjeros: un 20% lo acapara el turista aleman, mientras que el turista
procedente del Reino Unido, Benelux y Estados Unidos supone un 15% cada uno. El
turista norteamericano, por su parte, destaca por su elevado nivel de gasto y por su
interés por el consumo ligado a valores culturales. Dentro del &mbito nacional, los
catalanes son los que mas practican el enoturismo. Por municipios, Madrid encabeza
el ranking, seguido de Barcelona, Zaragoza, Bilbao, Sevilla, Valladolid y Valencia. Los
resultados de la encuesta revelan que el tipo de alojamiento preferido por los
enoturistas es el hotel (43%), seguido de los establecimientos rurales (13%).
Asimismo, se observa un alto indice de fidelidad y repeticion del turista enolégico (4 de
cada 10 ya habia estado con anterioridad en otro destino enoturistico) (Camara
Valencia, 2010:12).
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3.1.2 Retrato robot del enoturista francés

En Francia, en el 2013, son cerca de 12 millones de turistas que pasan sus

estancias en la tematica del vino, de los cuales la mitad son franceses. Entre 2008 y
2010, el niumero de visitas en mas de 10.000 bodegas turisticas se estima en casi 10
millones de un total de 8 regiones encuestadas (Alsacia, Aquitania, Borgofia,
Champania, Languedoc-Rosellén, PACA, Rhéne-Alpes, Valle del Loira). El turismo del
vino atrae a una proporcion significativa de clientes extranjeros: desde el afio 2001, ha
aumentado en 5 puntos y pasado de 34% a 39% en el 2013 (excepto excursionistas).
El enoturismo en Francia esta experimentando un verdadero desarrollo en menos de
diez afios.
En cuanto a los turistas franceses son los de mas de 55 afios que se apartan:
representan el 31% de la clientela del turismo enolédgico. Le sigue muy de cerca el
grupo de edad 18-35 afios (29%). Casi la mitad de las visitas se hacen en pareja sin
hijos (43%). Otras en cambio se llevan a cabo con la familia (26%) o amigos (22%)
(Cobte-d'Or, 2015:9).

Homme  LOENO-TOURISTE TYPE:
I

Se. Az’falace
en \oifure

meten

Revenps ¢ ¢ Cougle

élevés

¢ Sus expectativas? Como un hombre adulto, aprecia los paisajes, la arquitectura, la
cultura y la investigacion, por tanto, se alojard cerca de la naturaleza, rica en
emociones, auténtica, dedicada al descubrimiento de los terrufios y de los productores,

con quienes quiere construir un contacto real.
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Por supuesto, las expectativas varian segun la region solicitada, la voluntad del turista
y su amplitud de miras en descubrir la diversidad regional de los vinos (vinos de
Burdeos, climas de Borgofia...) pero siempre viene a descubrir, entender y ser iniciado.
Agradece sobre todo productos combinados (tipo: «vifiedos y bienestar»), en el cual el
vino es soOlo un componente: asi promovera una oferta que combina el vino y la
gastronomia, aunque le gusta estar acompafiado en algunas etapas de su
descubrimiento, le gusta permanecer libre de su circuito. Finalmente, sobre todo, el
enoturista se muestra doblemente exigente, a la espera de beneficios de calidad
superior adaptados a las normas internacionales, en cuanto al vino y al turismo (Vin et
Société, 2014).

3.1.3 Género enoturistas

Haciendo referencia al género de los enoturistas, en el caso espafiol, el perfil
sociodemogréfico del visitante mantiene un equilibrio entre hombres (47,6%) y
mujeres (52,4 %), con una franja de edad mayoritaria que se sitla entre los 36 y 45
afios (Vinetur, 2016). Sin embargo, en el pais vecino son mas los hombres que
prefieren practicar este tipo de turismo, concretamente un 59% del total de turistas
enoldgicos, mientras que las mujeres se quedan en minoria con un 41% (Vigneron
independent, 2013:4). En resumen, haciendo referencia al sexo de los turistas en las
bodegas las mujeres son mas aficionadas en Espafia, mientras que en Francia se

guedan en un segundo lugar.

3.2 Tipos de clientes
3.2.1 Tipo de clientes espafioles

El enoturismo contribuye a atraer al publico aficionado o entusiasta del mundo
del vino a las rutas del vino, al tiempo que a buen seguro contribuye a generar cultura
del vino en la poblacién, fruto de la inmersion cultural que se produce en los viajes

enoturisticos.

En Espafia los enoturistas no son, con caracter general, personas conocedoras del
mundo del vino, sino que la mayoria se muestran simplemente aficionados o
principiantes, que cuentan con nociones muy basicas.

Segun el informe hecho por ACEVIN este afio “los turistas del vino, con caracter

general, no son grandes entendidos del mundo del vino. Mayoritariamente (52,1%) son

24



aficionados, que conocen ciertas caracteristicas del producto y su cultura y disfrutan
practicando enoturismo.

Un 23,4% se consideran principiantes, personas que conocen muy poco del mundo
del vino y que, por tanto, el enoturismo representa una oportunidad para acercarse al
producto, las bodegas y las zonas productoras.

Vinculacién enoturistas con el mundo del vino

Profesional
Ninguna 2,5% Apasionado -
4,5% Entusiasta
Principiante

17,5%
23,4% \

Aficionado
52,1%

Solamente un 17,5% se consideran apasionados 0 entusiastas, personas que
conocen mucho mejor el producto y sienten verdadera atraccién por el vino.
Un 4,5% no guarda ninguna relacién con el mundo del vino y un 2,5% son

profesionales del sector, mayores conocedores de este apasionante mundo.

Si comparamos estos porcentajes con los de anteriores encuestas, observamos que
han crecido en torno a un 10% los aficionados al mundo del vino y un 7,5% los
entusiastas, al tiempo que han bajado los principiantes y personas sin ninguna
vinculacion con el vino, por lo que podemos afirmar que el enoturismo contribuye a
atraer al publico interesado en el mundo del vino, bien se trate de aficionado o
entusiastas. A buen seguro, el enoturismo contribuird a generar amantes del vino, fruto
de la inmersion cultural que se produce en muchas bodegas y rutas del vino (ACEVIN,
2016).

3.2.2 Tipo de clientes franceses
No obstante, Francia utiliza otro tipo de clasificacion a la hora de describir los
diferentes tipos de turistas enoldgicos. A continuacion tenemos las diferentes

jerarquias:
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Tipo de enoturista francés

H Epiclirecs
B Clasicos
Exploradores

= Expertos

Los epicureos: Representan el 40% de los visitantes. El vino, en su caso,
corresponde a una solicitud de los sentidos: placer, bienestar, importancia de la
estética (paisajes, colores). Este grupo se caracteriza por una alta proporcion de
visitantes internacionales (40%). Asimismo, los turistas tienen un fuerte poder
adquisitivo. Una gran proporcién del grupo consiste en los consumidores regulares de
vino. Son habituales en estancias en los vifiedos, un 82% en las viviendas
comerciales. Realizan viajes con actividades centradas en el vino y tienen otra
actividad fuera. Llegan a la zona para disfrutar, comprar (65%) y visitar las bodegas
(50%).

Los clasicos: Representan 24% del publico observado. El vino representa para ellos
el corazén de una herencia, una historia, una cultura: el vino no es un recorrido
esencial de motivacion, en cualquier caso para el 82% de ellos. Tienen un gran
namero de otras actividades aparte del vino (cultural). En general, disfrutan de visitas
guiadas del terruno. Los “clasicos” son invitados a reunirse con los productores de los
mercados locales, donde también descubren otras producciones artesanales. El grupo

se formd con un 72% de franceses.

Los exploradores. Representan el 20% de la clientela de turismo enolégico. El vino es
para ellos una "Alquimia”, una "obra de arte". Prefieren el intercambio con el productor
en las nociones de recetas, secretos e historia. Buscan aprender y practican catas en
la intimidad de las bodegas, en “petit comité”. Tienen ingresos por encima del

promedio. El 73% de ellos son consumidores regulares de vino.

Los expertos: Representan el 16% de los clientes, es el grupo menos representado.
El vino es para ellos una ciencia, un proceso, conocimientos técnicos y experiencia. Su
motivacion es entrar en el “circulo de los conocedores”. Este grupo es constituido por

una alta proporcion de hombres. (Vigneron Independent, 2013:5).
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3.3 Tipo de estancia
3.3.1 Tipo de estancia espafiola

La estancia media del enoturista en las rutas del vino es de 2 dias y la
proporcion entre los encuestados que pernoctan (49,3%) y los que no pernoctan
(50,70%) esta practicamente equilibrada. Las experiencias suelen ser bastante
positivas ya que el 40% de las personas que las realizan, repiten la visita a la bodega.
Esto se da, en buena parte, gracias a la gastronomia, que enriqguece enormemente la
excursion y hace pensar a los visitantes que siempre tienen algo mas que descubrir en
la préxima visita. Ya no se trata sélo del vino sino también de todo lo que se disfruta
alrededor del vino.
En cuanto a los alojamientos son los hoteleros los que siguen siendo los mas

utilizados por las y los enoturistas.

Tipo de alojamiento utilizado

oo M oo
3.7%

casa deamigos - [N -

familia 17,8%

o L ICEL
Alojamiento rural
12,6%

-

Apartamento turistico
9, 5%

. s

2,6%

Hostal - Pensicén

I

2,1

16,3E

voter <« T =

Hotel16 2%

Hotel 3=

32,1%

L JEX

Hotel 5%
3,7%

0% 103 20% 30% 40
mI0M3 m2015

Concretamente, la categoria mayoritaria es el Hotel de 4 *** (32,14%,
representa una subida muy importante respecto a 2013), seguido con distancia por el
Hotel de 3 *** (16,3%, anteriormente en 2013 suponia un 19,21%). El alojamiento en
casa de amigos y familiares ha experimentado una subida del 2,2% representando
ahora un 17,4%. Los alojamientos hoteleros de 5**** representan la eleccién del

3,7% de los enoturistas sufriendo un fuerte descenso. Hoteles de 1 *y 2 ** y hostales
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0 pensiones, representan la eleccién del 2,1 y 2,6% respectivamente registrando
también una importante caida.

La eleccién de los alojamientos rurales ha supuesto una subida de méas del 4% siendo
ahora el alojamiento seleccionado por el 12,6% de los turistas. Los apartamentos
turisticos (9,5%) también muestran una fuerte subida.

A la vista de estos datos, vemos que los alojamientos hoteleros de calidad media —
alta y media, al igual que los alojamientos rurales y los apartamentos turisticos,
constituyen los favoritos de los enoturistas. El porcentaje de alojados en
establecimientos hoteleros se reduce del 61,6% al 54,2% (ACEVIN, 2015:13).
Respecto a las reservas, el 25,4 % se hacen por Internet, similar a quienes llegan a la
ruta sin reserva previa (25,3 %).

Y ¢en qué basan los enoturistas su eleccién? Segun el informe, las recomendaciones
de familiares o amigos en la eleccién del destino continGan teniendo un gran peso,
con un porcentaje del 51%. En cuanto a los factores motivadores del viaje estan las
visitas a bodegas (48%) y la gastronomia (44,9%), seguidos del conocimiento de la
cultura y patrimonio vitivinicola (31,8 %) (Efetur, 2014).

Por otro lado, con respecto al desplazamiento al destino, y al igual que en estudios
anteriores, el transporte elegido sigue siendo mayoritariamente privado. Desde Rutas
del Vino de Espafia se ha prestado siempre especial importancia a la sefializaciéon. Es
este un elemento que sigue siendo relevante dado que una parte mayoritaria de la
demanda se desplaza en vehiculos particulares. Asi mismo, resultara muy importante

acondicionar buenas zonas de aparcamiento y accesibles (ACEVIN, 2013:15).

3.3.2 Tipo de estancia francesa

En el enoturismo francés, mas alla de las llamadas “rutas del vino” y de las
visitas a las bodegas, los castillos, museos de vino y vifiedos adquieren un nuevo
significado. Ya se asocia al turismo patrimonial y cultural; y el descubrimiento
economico: al turismo urbano, gracias a la degustacion que se realiza en los bares de
vino.

A la hora de hacer el viaje, el 93% de los clientes van sin intermediarios. Este turismo,
excluyendo los excursionistas, ha evitado a las agencias de viaje y los turoperadores.
Se distingue la baja tasa de intermediacion. La gran mayoria de los clientes (93%) no
utilizé los servicios de una agencia. Sin embargo, el 80% utiliz6 alojamiento comercial
(hoteles, casas turisticas, bed & breakfasts), una tasa mucho mas alta que la promedio

del turista francés e internacional en Francia.
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El turismo del vino no es para visitantes de corta estancia. Por tanto, en 5 de las 8
regiones estudiadas, Provenza-Alpes-Céte d’Azur, Languedoc-Roussillon, Aquitana,
Alsacia y Rodano-Alpes estan combinados con turismo de litoral, rural o de naturaleza
o también con una visita a una regién. Esto se vuelve en una visita de 9-12 dias. Las
regiones de Champafa, Borgofia y el Valle del Loira tienen visitantes con estancias
mas cortas.
El problema del transporte es muy importante. La posibilidad de beneficiarse de los
autocares de excursiones o de caminar, ir en bicicletas son expectativas explicitas. La
connotacién de bus de “turismo masivo” hace que la clientela busque algo mas de
privacidad. Llamar a autocares para un nimero mas pequefio de personas o un coche
con un conductor son ideas que surgen.
Asociar el turismo del vino con la familia, es un poco dificil. El enoturismo es concebido
sin niflos. También hay una falta de oferta intermediaria, en términos de precio y
productos de calidad para la clase élite. Los profesionales deben asegurar un estandar
de regularidad (respecto a los horarios), calidad y accesibilidad. Con esta intencién, en
diciembre del 2009, se lanzd la marca “Vifiedos y Descubrimiento”. A cargo de los
ministerios de Turismo y Agricultura por recomendacién del Consejo Supremo del
Turismo del Vino (CSO por sus siglas en francés). Entre sus funciones, esta marca
debe certificar aquellos destinos vitivinicolas que ofrezcan paquetes completos. Los
aspirantes deben proponer:

» uno 0 mas socios en las areas de alojamiento, catering, tours por las bodegas,

descubrimiento de lugares de patrimonio, ya sea natural, cultural, etc.

Las mejores 10 marcas (43 en total) fueron presentadas el 14 de octubre, 2010 por
Hervé Novelli (Visiones del turismo, 2010).

3.4 La ofertay demanda en el turismo vinicola
3.4.1 Ofertay demanda del enoturismo espaiiol

A los enoturistas espafioles se les ofrece la experiencia de conocer las salas
donde se envejecen los vinos, entender los procesos de produccion, la implicacién de
la naturaleza en los mismos, la seleccion de las uvas, los tratamientos a los que se
someten, la cata de los caldos y por supuesto, la prueba de los principales platos
bandera de cada region. La visita a la bodega comprende una explicacién de la
historia de la misma, de sus peculiaridades, de la region, de los tipos de vino que en
ella se produce, sus uvas, caracteristicas de los productos y una cata final. Todas
estas actividades se pueden vivir en las Rutas del Vino de Espafia. Este producto
turistico nace del trabajo de la Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino (ACEVIN),

apoyada por los Ministerios de Industria, Turismo y Comercio y de Medio Ambiente y
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Medio Rural y Marino. ACEVIN fue creada en 1994. En la actualidad, agrupa a mas de
80 ciudades de todo el territorio espafiol (Camara Valencia, 2010:12).

Bodegas y museos en las Rutas del Vino en Espafa

Alicante 13 1
Bierzo Enoturismo 18 0
Bullas 5 4
Garnacha - Campo de Borja 6 1
Campo de Carifiena 8 3
Lleida — Costers del Segre 20 0
Emporda 24 3
Jumilla 12 0
Marco de Jerez 33 3
Montilla - Moriles 13 0
MNavarra 13 1
Enoturisme Penedés 73 3
Rias Baixas 53 2
Ribera del Duero 52 4
Ribera del Guadiana 18 1
Rioja Alavesa 54 1
Rioja Alta 36 1
Serrania de Ronda 16 0
Rueda 15 0
Somontano 16 1
Txakoli de Aiaraldea 5 0
Utiel - Requena 15 0
Yecla 5 0
TOTAL 523 29

Fuente: Encuesta ACEVIN 2014

Las Rutas del Vino que mas visitantes han tenido vuelven a ser las Ruta del Vino y el
Cava del Penedés Enoturisme Penedés (con 497.310 visitantes) y la Ruta del Vino y
Brandy del Marco de Jerez (con 444.427 visitantes). Nuevamente, estas dos Rutas se
benefician de una ubicacion privilegiada, al estar situadas en territorios con un muy
importante movimiento turistico por su cercania a la costa y a grandes nucleos de
poblacion como son Barcelona y Sevilla, ademas de disponer de algunas de las
bodegas mas visitadas de Espafia.

Otras Rutas que han obtenido cifras relevantes manteniéndose a la cabeza del ranking
son Ribera del Duero, Rioja Alta, Rioja Alavesa y Rias Baixas. Especialmente
relevantes son los incrementos logrados por las Rutas del Vino de La Garnacha —
Campo de Borja, Ribera del Duero, Yecla y Navarra que superan el 30% de

incremento con respecto a los datos del afio anterior.

30



A continuacion tenemos los servicios que ofrecen las bodegas con los respectivos

porcentajes:

gox
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Visita a bodegas Comprade vinos Disfrutar dela Degustacidnde Visita apueblos Visita amuseos Actividades Actividades enla Visita [ Actividad  Cursos de cata Evento Otro
gastronomia local  vinos locales vithvinicolas del vino culturales naturaleza en vifedos enoturistice

El grafico muestra como los servicios que ofrece practicamente la totalidad de las
bodegas de las diferentes Rutas son: la visita guiada a la bodega con degustacion de
vino y la venta de vino. Sin duda se trata de los valores mas evidentes que se espera
que ofrezcan las bodegas que abren sus instalaciones para la visita del turismo
(ACEVIN, 2014:6,7).

En relacion al gasto diario del enoturista en destino, el mayor corresponde al capitulo
de alojamiento (34,1€/dia), seguido de la restauracion (33,2€/dia) y la compra de vino
(29,10€/dia). En visitas a bodegas, el gasto diario del enoturista asciende a 15,7€, en
visitas a museos 5,90€ y en regalos 14,7€. En otros capitulos no incluidos en los
anteriores el turista gasta de media 1,30€. Si calculamos el gasto medio total diario del

enoturista, la cantidad asciende a 133,98€.

Gasto diario
Alojamiento 34, 1€/dia
Restauracion 33,2€/dia
Compra de vino 29,10€/dia

Acerca de los factores que influyen en la eleccion del destino, destacan muy por
encima del resto:
e La calidad de sus vinos donde todas las rutas del vino se ven beneficiadas por
este dado que todas ellas estdn amparadas por D.O. y vinos de gran calidad.
e La gastronomia de la zona donde viene a resaltar la extraordinaria importancia

de la gastronomia como factor cultural y de disfrute asociado al enoturismo.
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e Las bodegas, que constituyen un elemento tractor importantisimo, siendo la
oferta protagonista de las rutas.

e EIl prestigio de la zona vitivinicola o zona enoturistica, por lo que las
denominaciones de origen y del vino mas prestigiosas cuentan con un mayor
grado de atractivo.

e La localizacibn es muy relevante para los turistas que buscan cercania y
buenas conexiones con los destinos enoturisticos.

También destacan otros aspectos, como el patrimonio y la cultura del destino, la
naturaleza, el precio, el clima o sus fiestas.

En cuanto a la motivacién principal del viaje en la ruta del vino es el enoturismo en un
40% de los turistas, viaje motivado por la cultura del vino, para visitar bodegas,
municipios vitivinicolas, degustar vinos, etc. En otros 40% de enoturistas el viaje se
produce por motivos de ocio y el 20% se reparte entre el disfrute de la gastronomia,
visita a amigos y familiares, cultura, naturaleza, compras, trabajo y negocios, y la salud
y el bienestar (ACEVIN, 2016:17).

3.4.2 Ofertay demanda del enoturismo francés

En Francia, el turismo del vino abarca muchos productos y actividades tales como:
visitas a bodegas, castillos y casas de vinos; el recibimiento en las bodegas;
itinerancia de tipo 'ruta del vino'; paseos y suaves caminatas por los vifiedos y sus
paisajes; visitas a los museos del vino, a los pueblos productores de vino; festivales,
eventos y actividades artisticas en torno al vino; catas en lugares dedicados al vino
(bodegas,bares...); ofertas vinoterapia; practicas y conferencias en las academias de
vino; ofertas de negocios alrededor del turismo del vino (reuniones y degustaciones,
incentivos, sobrevuelos de los vifiedos en helicoptero, globo de aire caliente,...). Sin
embargo, esta oferta se divide en nueve categorias:

e las rutas del vino;

e los senderos y los caminos de senderismo viticolas;

e circuitos y estancias en la vifia;

e |os cursos de introduccién al vino;

e Vvisitas a bodegas, con: - cata (100%), pagan en el 17% de los casos;

- visita bodega (81%), pagan en 14% de los casos;
- otras actividades (51%), como visita de vifiedos
(21%), alojamiento (15%), iniciacion enolégica (10%) y comer (6%).
e |los museos y ecomuseos del vino;

e |os mesones del vino;
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e las fiestas y festivales;

e ferias, exposiciones y subastas.

Los resultados parciales de varios estudios realizados de forma independiente

realizados en 8 regiones viticolas nos permiten estimar el nimero de cuevas turisticas

a mas de 10 700 (para 12 millones de visitas).

Numero de bodegas | Frecuencia estimada en

REYENEE turisticas visitas
Alsacia 674 1,4 millones
Aquitania 6 299 5,09 millones
Borgofa 650 2,5 millones
Champagne 400 1,2 millones
Languedoc- Roussillon 1483 900 000
PACA 360 )
Rhéne-Alpes 551 -
Valle del Loira 300 900 000
Total de las 8 regiones 10 717 12 millones (6 regiones)

A continuacion se enumeran los puntos fuertes y los puntos débiles de la oferta

nacional del enoturismo francés:
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Puntos fuertes Puntos débiles

e La calidad de los vinos y el e Ladificultad de comunicaciény la
renombre mundial; falta de colaboracion entre los

e Gran variedad de vifiedos en mundos del vino frena el desarrollo
Francia y de las estructuras de la de este tipo de turismo;
viticultura que permiten muchos e La aparicién de los vinos del nuevo
descubrimientos; mundo;

e Deseo de desarrollar la recepcion e Los precios de ciertos terruiios y
de los actores del vino, sindicatos los costes en general de los vinos
y viticultores. requieren un cierto poder

adquisitivo.

Acerca del gasto del enoturista en Francia, en promedio, la encuesta hecha por Atout
France estima en 203 euros el gasto de los visitantes durante su visita a los puestos
de “vino” cuyos 104 euros se dedican a la compra de vino, 70 euros en los
restaurantes y bares de vino, a las practicas le corresponden 14 euros y 15 euros de
otros productos derivados de la vifia (Cote d'Or Tourisme, 2011).

3.5 Las mujeres en el mundo del vino

Tradicionalmente el mundo del vino ha sido casi siempre masculino. Aunque la
presencia de la mujer estaba ahi, la mayoria de las veces quedaba en un segundo
plano. Fue Francia quien vio despuntar a las primeras mujeres en este campo: la
Viuda de Cligquot, que a la muerte de su marido llevé a lo mas alto su marca de
Champagne, mejorando incluso el método champenoise, al idear el degiielle como
forma de retirar los restos de la fermentacién que permanecian en la botella, Jean
Alexandrine Pommery, que impulsé el gusto por los champagnes brut (sin azlUcares

afadidos), Elisabeth Bollinger, etcétera.

3.5.1 Las mujeres espafiolas en el mundo del vino

En Espafia, no s6lo hay cada vez mas mujeres bodegueras, endlogas y
sumilleres, también ha aumentado el nUmero de compradoras y de consumidoras.
El estudio Datavin de eleccion en tienda con datos recogidos en puntos de venta
concluye que las mujeres espafiolas compran vino aunque no aparecen como las

mayoritarias. Aunque las mujeres lideran el mercado en Reino Unido, Japon o Estados
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Unidos, ya que suelen tomar la decision a la hora de elegir un vino u otro, en Espafia,

nos aproximamos con un 39%.

Porcentaje de compradores por sexo

61%

| Mujeres [ Hombrves|

No parece que haya grandes diferencias como consumidores. Si que las mujeres
tienen en cuenta mas factores a la hora de elegir un vino y cuidan mas de que el
consumo realmente sea moderado, por salud y por estética. También se muestran, en
general, con menos prejuicios para probar cosas nuevas, investigar, arriesgarse o
dejarse asesorar. De hecho, el colectivo femenino es uno de los nichos de mercado en
continuo crecimiento. Asi, el Observatorio Espafiol del Mercado del Vino dedicé hace
cierto tiempo uno de sus estudios a este tema, bajo el titulo “La mujer y el vino en
Espafa”, donde se concluye que la mujer jugara un papel clave en la recuperacion del

consumo de vino en Espafa

En el terreno profesional, se contabilizan alrededor de 1.800 endlogos en activo en
todo el pais (Revista Endlogos.es) y aunque las mujeres son una minoria, cada vez es
menos extrafio encontrarlas ejerciendo profesionalmente como endlogas y como
sumiller. El camino lo han abierto ellas y segun la Revista Selectus Wines las mujeres

mas influyentes en el mundo del vino espafiol son las siguientes:

Maria Vargas- directora de Marqués de Murrieta, en Haro, La Rioja,

seleccionada en 2014 por la prestigiosa revista estadounidense 'Wine

Spectator' como una de las mejores bodegas del mundo.

,.'} Adriana Ochoa- nominada Promesa Enoldgica del afio por la revista
€ry
S Tk

alemana del sector 'Der Feinschmecker'.
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Cristina Alcala- Directora de 5 Senses Wine, primera publicacion
interactiva y multimedia del vino para iOS y Android. También es escritora
y como catadora profesional.

Cristina Forner- Apodada "La gran dama del vino espafiol", Forner es una

de las mujeres mas representativas del vino en nuestro pais, presidenta de

las bodegas Marqués de Céaceres.

Gemma Vela- Primera sumiller del Hotel Ritz de Madrid y colaboradora en

la edicién de la Guia Gourmets, de la que forma parte del Comité de Cata.

M. Entre sus numerosos reconocimientos, recibié los premios a la Mejor
Sumiller 2010, 2011 y 2014.

Maria Isabel Mijares- Reconocida a nivel internacional como experta
vitivinicola y alimentaria de las Naciones Unidas (O.N.U.D.|) y participe en

la Union Internacional de Endlogos (U.1.O.E).

Pilar Cavero- La Mejor Sumiller de Espafia 2013, ejercid su profesion en
el prestigioso establecimiento Celler de Can Roca, restaurante de tres
estrellas Michelin premiado como mejor del mundo en 2013.

Victoria Pariente- Licenciada en Ciencias Quimicas y Enologia, hija de

José Pariente y empresaria.

Como asegura Rafael Rey, director general del Observatorio Espafiol del Mercado del
Vino, "las mujeres cobran cada vez mas relevancia en este sector en nuestro pais,
incluso como consumidoras. Ellas jugaran un papel clave en el rescate del sector” (El
mundo, 2015).

36


http://www.5senseswine.com/es/
http://www.marquesdecaceres.com/
https://www.gourmets.net/
http://cellercanroca.com/

3.5.2 Las mujeres francesas en el mundo del vino

En Francia, el vino es también un asunto de mujeres. Su presencia en el
mundo del vino no es reciente, pero estos afios estan claramente marcados por una
afirmacion de su lugar en términos de habilidades, especialidades, profesionalizacion...
y por lo tanto de mercados.

El sector de la produccién, tradicionalmente ocupado por hombres, se abre mas y
mas. Las formaciones vinicolas demuestran la prueba de una feminizaciéon sensible
significativa como se ve por ejemplo en la formacion de técnicos superiores 0 en
escuelas de ingenieria.

Los consumidores regulares mas frecuentes son los hombres, segin una encuesta
hecha por France AgriMer cada 5 afios desde 1980. La mayor proporciéon de hombres
beben vino regularmente el doble de veces que las mujeres y aproximadamente la
mitad de la poblacién consume de una manera casual sin importar el sexo. Esto indujo
que el porcentaje de no consumidores es mayor en las mujeres que los hombres. Sin
embargo, aunque los hombres suele beber mas vino que las mujeres, son ellas las

que lo compran en un porcentaje del 60%.

Frecuencia de consumicion de vino
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Fuente: France AgriMer. Encuesta sobre la consumicion del vino en Francia, 2015

En cuanto a formacion en enologia, el reconocimiento de sus habilidades es
abundante y la literatura destaca la finura y las particularidades del paladar y la
sutileza de la nariz femenina, combinada con sélidos conocimientos: el hombre y la

mujer no son idénticos a multiples sensaciones y emociones que proporciona el vino
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(Mondy, R. y Rousseau, B., 2015:29). Las cifras lo demuestran: segun Ophélie
Neiman, periodista y autor del blog “Miss Gorgoteo” en Lemonde.fr, en la web
I'Etudiant, en Francia, en 2010, un tercio de los endlogos (1677 profesionales en total)
son mujeres cuando, quince afios antes, eran solo el 19%. En el Moet, por ejemplo,
representan 8 de los 17 bodegueros. Y esto es solo el principio: segun la Unién de
Endlogos, hoy representan el 50% de la fuerza de trabajo de las promociones de
enologia.

A menudo hija del endlogo, la endloga francesa no duda en estar en el suelo para
lidiar con el trabajo de las vifias (conduccion de maquinaria agricola, vino, ganado).
Ella hizo los salones, solos 0 acomparfiados, acoge a los huéspedes, es una imagen
en el extranjero (Vin et Societé, 2016) y actualmente representa a 1 de cada 3
gerentes de explotaciones viticolas. A continuacion vamos a presentar algunas de las
mujeres mas influyentes y las que han aportado todas sus ganas para abrirse camino

en el mundo del vino:

Laurie Matheson- Esta a cargo del Departamento de Vinos junto a Luc
Dabadi. En 2012, ha producido 3,6 millones de ingresos y es una de las

primeras mujeres que se implica en el mundo del vino.

Corinne Henry- Munoz- Vende 348 millones de euros en vino cada afio
y también es la directora del mercado liquido de los supermercados

Carrefour.

Philippine de Rothschild- Con 74 afios es la personalidad mas
extravagante de los vifiedos de Burdeos y actualmente posee un

patrimonio valorado en 350 millones de euros.

Mariann Fischer Boel- También llamada la “Dama de hierro de la Europa

verde” es la comisaria europea de de agricultura y posee 400 000

hectareas de vifia en el viejo continente, lo que constituye un 12% del total.

Marie- Christine Tarby- Es la lobbyista gerente de la viticultura francesa.

También presidenta del Comité de los vinos de Jura y de la Asociacién “Vin

et Société” se esfuerza para defender el vino en la sociedad francesa.
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Mélanie Pfister- Licenciada en Ingenieria Agrénoma y Enologia es
ganadora de la medalla de oro Decanter World Wine Awards, 2005.

Carol Duval-Leroy- presidenta del champagne Duval-Leroy y primera
mujer presidenta de “I'Association Viticole Champenoise” (La revue du vin
du France, 2009: 3-22).

Los cursos comerciales ya estaban en gran parte abiertos a las mujeres y ellas estan
muy presentes en este nuevo campo que se ocupa de la interfaz entre el producto/
medio ambiente/ vida/ alojamiento donde se sitla el enoturismo. Respecto al
marketing y comunicacién, incluso se convierten en mayoria. El primer sitio de grandes
subastas de vino de Internet, iDealwine. com, fue lanzada por una mujer. Asimismo,
existen varios sitios de Internet dedicados a las mujeres (femivin.com), con
informacién especifica ("Le vin... et les femmes de nous" AFIVIN), iniciativas de redes
(ElI Médoc), cosechas dedicadas a las mujeres (Cotes du Rhone o Gaillac) o clubs
femeninos de consumidoras y degustacion de vino que se proliferan y se transmiten a
través de los medios de comunicacion y la prensa femenina. Sefialamos aqui las
iniciativas como los concursos de enologia reservados para las mujeres

(winewomen.awards.com) (Mondy, R. y Rousseau, B., 2015:29).
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4. Comparacion enoturismos y posibles mejorias del enoturismo

espanol

4.1 Anélisis DAFO

Para realizar un estudio mas exhaustivo de esta modalidad de turismo resulta

oportuno a elaborar un “Analisis DAFO” de ambos paises.

El principal objetivo de este analisis es consolidar las fortalezas, minimizar las

debilidades, aprovechar las ventajas de las oportunidades, y eliminar o reducir las

amenazas de este sector. Se divide en dos partes: analisis interno (fortalezas y

debilidades) y andlisis externo (oportunidades y amenazas).

ANALISIS D.A.F.O.

ESPANA

FRANCIA

DEBILIDADES

¢ Mercado poco segmentado;

e Politica poco estricta con la
sostenibilidad de los
establecimientos;

e No

estdndares de calidad para los

existen suficientes
establecimientos turisticos;

¢ Insuficiente conocimiento por
parte de las empresas del “turista del
vino” y su comportamiento (Martin,
Angela, 2015).

e La incapacidad de crear hasta
ahora una sinergia nacional (por
ejemplo, alrededor de Ravivin, el
Festival de la vid, el Dia Internacional
del Enoturismo);

e La falta de capacidad de
alojamiento (en las zonas rurales);

e La profesionalizacion de los
servicios del sector y su fundamental
desarrollo (formacion, consejos y la
(Wine

cuestion de las etiquetas)

Tourism in France, 2009).
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e Pérdida de autenticidad en
ciertos lugares;
e Creciente

competencia con

otros paises: Francia, Italia, EEUU...

° Entender las necesidades del
cliente;
° La ausencia de puntos de

entrada Unicos para Francia;

e Conversion del turismo en un | ® La multiplicacion de etiquetas;
AUSNACZAS “nuevo monocultivo” (Martin, Angela, | ® Un enfoque tradicional, pocas
2015); veces innovador;
e Deficiencia en la coordinacion y | ® La multiplicacion de los vifiedos,
colaboracién publico-privada. a menudo de pequefio tamafo (Elise
Montigny, 2014:7).
e Turismo complementario con e la diversidad de las actividades y
otros sectores y alin en crecimiento; las innumerables oportunidades de
e Disponibilidad para desarrollar | paquetes turisticos;
actividades durante todo el afo; e |a abundancia de rutas del vino
e Asociacionismo en los | creados por la historia reciente;
municipios de las rutas o las e la multiplicidad de los oficios
FORTALEZAS denominaciones: (restauradores y hoteleros, gufas,
agencias de viajes, sommeliers,

e Identificaciobn del vino con la
zona geografica (Martin, Angela,

2015).

endlogos, conservadores de museos
(Wine Tourism in France, 2009).

OPORTUNIDADES

¢ Buena imagen internacional del
turismo de interior en Espafia;

e Creciente desarrollo de los
consumidores internacionales;

e Aumento del nivel de renta de la
poblacion local (Martin, Angela,
2015);

e Posibilidad de

turismo de calidad no masivo.

competir en

e Aumentar y diversificar sus
negocios;

e Desarrollar nuevas ofertas;

¢ Ampliar la temporada turistica;

e la inversion de
interprofesionales tales como los de
Beaujolais;

¢ Nuevas politicas publicas;

e Conocimiento general de los
(Elise

vinos franceses.

2014:7).

Montigny,
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4.2 Diferencias entre el enoturismo espafiol y el francés

A pesar de que Espafia es uno de los grandes productores mundiales de vino: primero
en el ranking por superficie plantada y primero por produccién de vino y mosto en la
campafia 2013/2014, solamente recibié 2.124.229 de enoturistas, un dato seis veces
menor que los visitantes del enoturismo en el pais vecino, Francia con 12 millones de
turistas. Por lo tanto, nos preguntamos ¢qué esta haciendo Francia para atraer este

volumen de turistas a sus tierras? A continuacién tenemos algunas de las diferencias

entre el enoturismo espaniol y el francés:

Espafia

Francia

1.Calidad de los vinos

3?posicién

12 posicién

2.Grado de exigencia

Requisitos generales

Requisitos especificos

3.Misién enoturistas

Visitas bodegas

Descubrimiento regiéon/

calidad territorio

4 Elaboracion del vino

Se aprecia el tiempo de

crianza

Se valora la calidad, el

terroir

1. La calidad de los vinos, ya que Espafia se queda en tercera posicion en cuanto al
valor de sus vinos, detrds de Francia e ltalia. Segun estudios publicados en Reino

Unido, los britanicos estarian dispuestos a pagar un 20% mas por vinos franceses que

por esparioles.

Aungue en el 2014 Espafa se convirtid en el lider mundial en la exportacién de vino,
han bajado los ingresos, porque el producto que se comercializa fuera es cada vez
més barato. Por valor de ventas, Espafia ocupa el tercer lugar mundial y a mucha

distancia de sus rivales, con una facturaciéon 2.511 millones de euros, un 4,6% menos

que el ejercicio anterior (El Pais, 2015).




®» Precio medio del litro de vino exportado
Euros por litro

H B Francia 5,37
Nueva Zelanda 4,36
Portugal 2,55

Alemania 2,51

H B talia 2,50

Argentina 2,38

Estados Unidos 2,37

Chile 1,74

Australia 1,73

Sudafrica 1,24

ESPANA I

Fuente: Observatono Espaniol del Mercado del Vino EL PAIS

NUETH

2. El grado de exigencia y la concrecién de los requisitos son otro elemento a
destacar: mientras que el manual espafiol establece unos requisitos generales, en el
caso francés, aungque la marca se otorga al destino, éstos estdn mucho mas definidos
por cada uno de los integrantes del destino. En las bodegas, por ejemplo, se establece
la obligatoriedad de abrir sabados o domingos, ofrecer un idioma extranjero (ademas
del francés), realizar actividades especificas para familias y grupos y actuar como
agente informador global del destino;

3. Los enoturistas que visitan Francia valoran por encima de todo el descubrimiento
de la region y la calidad del territorio, respectivamente. Tienen pues una vision
sistémica, donde el paisaje actla como unidad englobando elementos como la
naturaleza, la cultura o la gastronomia. En cambio en el caso espafiol se priorizan los
elementos materiales directamente vinculados con la cultura del vino, como es la
visita de bodegas (PCT, 2012);

La multitud de los viticultores independientes, un 58% en Francia y un 14% en Espafia

hace que las bodegas pongan mas interés a la hora de atraer clientes (IFV, 2014:6).

4. La elaboracién de los vinos también es un factor en la demanda del enoturismo.
En Francia todo parte de la vifia, en Espafia no. En todos los vifiedos franceses, desde
Borgoia hasta Champagne, lo que determina la calidad de un vino es el pago, el cru.
La calificacion de los vinos puede variar segun las zonas, pero lo que se valora es la
calidad de la vifa, el terroir. Esto viene siendo asi desde hace muchos afios,
aproximadamente desde 1855 y siguen vigentes en la actualidad sin practicamente
ningn cambio. Y eso ha garantizado durante afios que las uvas con las que se

elabora un vino proceden de ese pago. El conocimiento total de estas cepas ha
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pasado de generacion en generacién. Saben cémo responder ante las lluvias, ante la
sequia, ante el calor o ante el frio. Tienen una referencia histérica de afiadas con
caracteristicas similares y saben los errores que han cometido en cada caso.

En Espafia lo que se legisla, posiblemente por la influencia historica del Jerez, es el
tiempo de crianza. Por eso los vinos son Crianza, Reserva o Gran Reserva. Un
sistema dificil de explicar y dificil de entender, sobre todo fuera de nuestras fronteras.
Vifia Ardanza, Vifia Albina y todos los vinos histéricos, los que empezaron a finales del
siglo XIX, recibian esos hombres porque las uvas procedian de los vifias asi llamadas.
Pero como no era obligatorio legalmente que asi fuese, eso se olvidd y hoy siguen con
el nombre pero no con la filosofia y las uvas proceden de cualquier parte de Rioja. Ya
no existe el factor terroir, sino el factor elaboracién. Se impone el papel del hombre

sobre el terroir.

En relacion a las mujeres, a finales del siglo XVIII, cuando corrian malos tiempos para
los negocios, hubo una mujer francesa valiente que se inicié en el sector del vino, se
llamaba Nicole Barbe Ponsardin, mas conocida como Madame Viuda de Clicquot. Su
marido murié y ella joven con 27 afios construyé una bodega de Champagne, La
bodega “Veuve Clicquot”, que con 150 anos todavia continda siendo una de las mas
prestigiosas en el mundo (Navarro Jumilla, Elisa, 2016). Sin embargo, en Espafia la
presencia de la mujer aparecié unos 100 afios mas tarde, en las Bodegas R. Lépez de
Heredia Vifia Tondonia, donde la esposa del fundador tenia plenos poderes notariales
en el negocio para comprar y vender uvas y ayudar en la elaboracion de los coupages
participando en las catas (Directo al paladar, 2016).

A pesar de que la incorporacion de la mujer en el sector del vino se haya hecho antes
en Francia que en Espafia, respecto a los enoturistas son mas las mujeres espafiolas

las que apuestan por este tipo de turismo.

¢ Qué hace Espafia para incrementar el numero de enoturistas y la calidad del

servicio?

La gran oportunidad en Espafia para el enoturismo es que esta creciendo, el producto
esta en pleno lanzamiento y queda mucho por hacer. Mix Network destaca las
debilidades del sector en el momento actual, las cuales pasan por la fragmentacion de la
oferta y la falta de una marca en coman. También existe un mal enfoque al cliente, ya

gue el enoturismo hasta ahora estd mas centrado en un cliente nacional y con poder
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adquisitivo medio bajo. En Espafia la mayoria de las actividades enoturisticas se
encuentran en torno a la media de 30 euros, aunque en regiones como la Toscana o
Burdeos, el turismo internacional puede pagar hasta 200 euros por visitas y experiencias
enoturisticas.
Otra de las debilidades es que se sigue ofreciendo un turismo de 22 generacion,
tradicional, en el que se ofrece ante todo una compra del vino en la bodega. Falta una
estrategia comun y un cambio de modelo de negocio en el que el eje pase del vino al
consumidor, es decir, del producto al sector servicios.
El como llegar a este cambio de modelo de negocio y abrir nuevas oportunidades es lo
gue esta en la mano de un nuevo proyecto. La cooperacion, internacionalizacion y la
innovacion entre las empresas del sector podrian hacer posible un turismo en el que el
cliente repita las experiencias.
El proyecto se presentd por primera vez en el Instituto Madrilefio de Investigacion
Desarrollo Rural y Alimentario, IMIDRA, ante un reducido grupo de agentes enoturisticos
con la participacion del Observatorio Espafiol del Mercado del Vino, OEMV, la
Plataforma Tecnolégica del Vino Espafiol, PTV, la Plataforma Tecnoldgica del Turismo
Espafiol, ThinkTur, y la consultora MIX Network como coordinadora.
Como resumen de los beneficios que supone para las bodegas incorporar esta
novedosa estrategia en el sector enoturistico, podemos contar con:
» El reposicionamiento en un mercado emergente y la auditoria continua para
establecer mejoras, que se establezcan controles de calidad periddicamente.
» Poder evaluar los productos de la bodega y orientarlos al nuevo mercado,
como por ejemplo a clientes con un mayor poder adquisitivo.
» La cooperacion y la informacién de las nuevas tendencias a través de la
experiencia y la comunicacion con otras bodegas.
» Establecer nuevos contactos y clientes en red. Por ejemplo: estar presentes en
las redes sociales, tener blogs, etc.
» Crear mas proyectos propios y contar con mas recursos y apoyo por parte de
las instituciones publicas (ayuntamientos).
» Establecer més aliados estratégicos y una mayor proyeccion exterior (Cata y
vino, 2015).
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4.3 Estrategias para hacer prosperar el enoturismo espafiol

1. Los diferentes actores (organismos publicos, empresas y residentes) pueden
compartir los principios y tener un comportamiento consecuente lo que supone una
necesidad de formacién, educacion y conciencia publica por lo que se

instrumentaria acciones dirigidas a este fin.

2. Se reconoce que el enoturismo también puede contribuir a aumentar el nivel de
conocimiento y respeto por el medio natural, asi como a generar recursos que puedan
0 invertirse en su conservacion. Por dicho motivo, se apoyarian iniciativas de
turismo “verde” siempre que sean viables y beneficiosas para la poblacion local, y

aumenten la conciencia ambiental de los visitantes.

3. Impartir talleres técnicos orientados a bodegas sobre como puede el enoturismo
ayudar a aumentar las ventas de vino en las bodegas y cémo elegir una estrategia

triunfadora en enoturismo.

4. Se tiene que buscar buenos socios locales con los que hacer acciones conjuntas.
Es muy probable que en el area de las bodegas se puedan encontrar socios con los
que realizar acciones conjuntas: ya sea hoteles, restaurantes, tiendas, visitas de
interés culturales u otras bodegas. La idea es que se establezca una red de

recomendaciones conjuntas y de ventas cruzadas.

5. Revisar la historia que se cuenta en la bodega para incrementar su interés. En
ocasiones las visitas resultan tremendamente interesantes: se cuenta anécdotas,
historias antiguas de la bodega o de algunos de sus elementos. Las historias son mas
llamativas que una explicacion técnica sin mas.... No olvidemos que el turista busca

experiencias y pasarlo bien.

6. La sefalizacion e identificacion de establecimientos es uno de los aspectos
fundamentales para distinguir a los establecimientos pertenecientes al producto. Las
placas identificativas proporcionan a las empresas adheridas un distintivo especifico

de pertenencia a este producto global de destino.

7. Creacion de actividades y eventos temporales vinculando los principales

atractivos turisticos del territorio y complementandolos con otros eventos que ya se
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vienen desarrollando (Asociacion de empresarios pro desarrollo turistico de Tierra
Estella, 2012).

8. Revisar la presencia de su bodega en Internet en sitios de turismo y enoturismo.

Mas del 80% de los viajes se planifican hoy en dia buscando informacion en Internet.

9. Aumentar el efecto del boca a boca. Las historias ayudan en este sentido, pero
hay mas formas en las que se puede conseguir que el boca a boca tenga efecto. Un
ejemplo sencillo: tener un lugar curioso donde los turistas tengan ganas de hacerse

fotos... esas fotos las verdn mucha gente posteriormente.

10. Utilizar el marketing experiencial: hacer que los clientes se sientan mejor con
ellos mismos cuando estan disfrutando de la experiencia. Un cliente ya no elige un
producto o servicio solo por la ecuacion coste-beneficio, sino por la vivencia antes,
durante y después de su consumo. Esto se obtiene creando una atmosfera ideal,
dando mas de lo esperado y respetando a la persona. El mercado son personas que
racionalizan, sienten y actdan, ya no venden las caracteristicas (racionales), sino las

satisfacciones (emocionales).

11. Buscar la diferenciacidon: recurrir a experiencias diferenciadas y altamente
memorables es dar razones validas para volver una y otra vez. Es necesario evitar la
competencia solo en precio, convertirse solo en un “genérico” e impedir pasar

desapercibidos.

12. Formar el personal en contacto. Las personas, por sus caracteristicas, son
capaces de transmitir y potenciar las experiencias de otros. Se tiene que aprovechar el

conocimiento del cliente, ya que es la segunda mejor fuente de informacion.

13. Aprender de las experiencias de otros, de las razones generales de los
fracasos, tales como la deficiente planificacion y falta de priorizacion, la falta de una
vision clara del futuro no la dificultad de crear internamente el entorno adecuado (Slide
Share,2011).
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4.4 Benchmarking: Buenas practicas de las zonas vitivinicolas en materia

de turismo

El benchmarking se define como «un proceso de medicion continuo y sistematico,
gque mide y compara continuamente los procesos empresariales de una organizacion
contra los procesos de los lideres de cualquier lugar del mundo (siempre y cuando
exista una compatibilidad entre las empresas que realizan dicho estudio) para obtener
informacién que ayude a la organizacion a desarrollar acciones que mejoren su
performance». Por lo tanto, se trata de buscar las mejores practicas llevadas a cabo
en paises o regiones lideres en la actividad e incorporarlas al plan de desarrollo de

enoturismo, permitiendo alcanzar mejores resultados:

v ldentificar practicas que conlleven el incremento del nimero de visitantes.

v Mejorar la calidad y cantidad de proyectos conjuntos entre bodegueros y
restauradores.

v ldentificar e implantar las mejores practicas para la gestiéon de la ruta del vino.

Asimismo, existe un proceso o protocolo a seguir en la realizacioén del benchmarking,

compuesto por las siguientes fases:

v Determinacion de las zonas rurales sometidas a estudio. El paso critico al inicio
de la aplicacién de esta técnica, del que dependera en gran parte el éxito o
fracaso del estudio, es la eleccion de las regiones a estudiar. Regiones
exitosas en estadios de desarrollo diferentes o en diferente situacion socio
cultural pueden no ser utilizables en lugares diametralmente opuestos.

v/ Desarrollo del método de recogida de datos.

v/ Seleccidn y analisis de variables. Se deben de seleccionar las variables estudio
teniendo presente el area a estudiar y los objetivos especificos marcados al

inicio.

El feedback y el benchmarking son instrumentos que pueden ayudar a incrementar el
namero de visitantes a las zonas de interior, pues ayudan a aplicar las buenas
practicas que se desarrollan en otras zonas con peculiaridades similares.
Se trata de analizar el trabajo desarrollado en paises o regiones lideres en la actividad
turistica relacionada con el vino e identificar practicas que impliquen el incremento del

namero de visitantes y la mejora de la calidad del producto y servicios ofertados.

A continuacién se expone una descripcion de las acciones realizadas para el

desarrollo del enoturismo en dos paises muy diferentes (Israel y Canada).
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Israel considera al enoturismo un medio para aumentar el nUmero de turistas que
visitan la region e incrementar sus ventas de vino. Sus principales objetivos son
construir una conciencia de marca Yy educar a los consumidores.
El Consejo de la Uva y el Vino de Israel, cuenta con 64 bodegas que operan en 4
areas: el pasillo de Jerusalén, la llanura costera, Galilea y el Desierto de Negev, donde
el riego por goteo ha hecho posible el cultivo de algunas variedades de uva. La
mayoria de las bodegas son pequefias y medianas y se encuentran establecidas en
asentamientos colectivos. En los Ultimos afios la calidad de sus vinos ha mejorado en
gran medida. Ademas, al tratarse de un pais pequefio, las distancias son cortas y el
turista puede visitar varias bodegas de wuna ruta en el mismo dia.
Por otro lado, en Canada destaca el Valle de Okanagan, que es una de las tres areas
vitivinicolas mas reconocidas en British Columbia. Aunque se caracteriza por largos y
calurosos veranos y suaves inviernos, una fundacion agricola turistica ha promovido
recientemente la actividad enoturistica para atraer turistas fuera de la estacién estival.
En Canada la tierra disponible para la agricultura es extremadamente limitada y el
agua puede convertirse en un recurso caro. La industria enoturistica se ha
desarrollado bastante en los Ultimos afios, en términos de produccién y calidad del
vino. La mayoria de las bodegas de Okanagan son familiares, de un solo propietario y
pequefias, en comparacion con los estandares internacionales.
Todas las bodegas de British Columbia tienen permiso para ofrecer degustaciones y
ventas, comidas y eventos, pues poseen licencias para areas de comedor al aire libre,
aunque este tipo de actividades puede dar algin que otro problema. La legislacién y
las politicas relacionadas con esta actividad turistica juegan un gran papel en su
desarrollo (Tur y Des, 2012).
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5. Conclusiones

Después de una intensa investigacion en relacibn a los dos paises
examinados, donde se han puesto en practica la mayoria de los conocimientos y
habilidades estudiados durante el Grado en Turismo, se ha llegado a la conclusion de
que si que hay grandes diferencias en materia del enoturismo entre los dos motores
mundiales del turismo, Espafia y Francia y este dato lo refleja mayoritariamente el
namero de turistas que practican este tipo de ocio, 2 millones en el caso de Espafa y
12 millones de enoturistas en Francia. El enoturismo es cada vez mas importante
porque este tipo de turismo es alternativo al turismo de sol y playa y se pone en
marcha en los meses de otofio e invierno. También es un turismo alternativo al turismo
sostenible y al turismo de interior y de zonas rurales, pues el turismo del vino es, en
realidad, una variante del turismo gastronémico. Por este motivo se ha llevado a cabo
una busqueda profunda y se han indicado unas medidas para subsanar las

deficiencias del sistema enoturistico.

Otro tema de mucha importancia es el del papel que tiene la mujer en el mundo del
vino, una sociedad caracterizada por el sexo masculino, pero aun asi, la mujer ha
sabido insertarse no solo como profesional sino también como consumidora de vino,
ya que el colectivo femenino es uno de los nichos de mercado en continuo
crecimiento. Consecuentemente, la mujer también se ha visto implicada casi en la
misma medida que el hombre en las visitas a las bodegas o participando en las Rutas
de vino existentes en ambos paises. Resumiendo, la mujer adquiere poco a poco una

presencia mas sélida en el sector vinicola.

El proyecto ha sido, a su vez, un reto personal el poder extraer y obtener tanta
informacion de un tema tan novedoso como es el enoturismo ya que, por lo general,
hay mas informacién sobre cuanto vino se consume, se importa o0 se exporta y hay
menos informacion sobre el perfil del llamado enoturista en particular o sobre las
caracteristicas de este modelo de ocio. Sin embargo, las dificultades que se han
presentado no han hecho menos placentera la misiéon de averiguar tanto la situacion
de los dos paises en materia de enoturismo, como visualizar las lineas de actuacion

posibles para mejorar el enoturismo en Espafia y potenciarlas.
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