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Paisaje del vifiedo: patrimonio y recurso

Luis Vicente Elias '
Bodegas R. Lopez de Heredia. Haro La Rioja (Espafia)

Resumen: La propuesta de que el paisaje del vifiedo sea el complemento a la visita a la bodega, siendo
esta el eje del turismo del vino, es el objetivo de este trabajo. Repasando los conceptos variables de pa-
trimonio, llegamos al paisaje del vifiedo como recurso, formando parte del patrimonio natural. Pero este
no se puede desvincular de los otros aspectos patrimoniales, por lo que la cultura tradicional es el soporte
de la tipologia de paisaje que queremos proponer y que va contrastar con los nuevos paisajes del vifiedo
que surgen de las recientes técnicas en los cultivos y de la actual vitivicultura, emparejada con una mo-
derna “cultura del vino”. El andlisis de las diversas normativas, que salvaguardan el paisaje y la compro-
bacién del escaso valor legal del paisaje del vifiedo, es otro puntal de este trabajo que trata de unir paisa-
je con cultura tradicional como recursos del Turismo del Vino, integrados en las Rutas del Vino.

Palabras clave: Cultura; Patrimonio; Paisaje; Vifiedos; Enoturismo.

Abstract: The objective of this paper is the proposal of consider the vineyard landscape as a comple-
ment of the winery visit, been this the axis of wine tourism. Making a general overhaul of the heritage
concepts, we arrive to the vineyard landscape as a resource, been part of the natural landscape. But we
can not dissociate it from others hereditary aspects, as long as traditional culture is the support of the
landscape typology we want to propose, and also makes a contrasts with the new vineyard landscape that
emerge from the recent trends in vine growing and join whit the modern "wine culture". The analysis of
various standards related to landscape safeguard, and the evidence of scarce legal value that the vineyard
landscape has, is the other goal of this work that tries to join landscape with traditional culture as a Wine
Tourism resource, integrated in Wine Routes.

Keywords: Culture; Heritage; Landscape; Vineyards; Enotourism

e Departamento de Documentacién y Patrimonio Cultural. E-mail: bodega@lopezdeheredia.com
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Paisaje del vifiedo: patrimonio y recurso

Introduccién

En la actualidad el vino ha adquirido
una serie de valores que sobrepasan los que
puedan tener cualquiera de los otros pro-
ductos agroalimentarios. Por muy diversas
circunstancias en la dltima década, y con
una diferencia temporal que distingue a
unos paises de otros, todo lo relacionado
con el mundo del vino ha alcanzado una
especial distincion.

Creemos que los medios de comunica-
ci6n Han podido hacer que un producto que
tenia una cierta importancia histdérica en
las regiones del Mediterraneo, se haya
transformado en un simbolo de muchas
tierras, y haya adquirido un prestigio que
le lleva a aparecer entre los bienes de con-
sumo anorados por las clases medias y po-
seidos por las elites.

El fenémeno de la globalizaciéon de la
produccién vitivinicola y el enfrentamiento
entre dos modos de entender la forma de
hacer y de consumir el vino, ha sido otro de
los elementos que hacen que el vino esté de
moda en todo el mundo. De forma muy ge-
neral, podemos decir que existen dos mode-
los en la produccién y comercializacion del
vino, y que responden a dos zonas geografi-
cas que se situan en el Viejo y el Nuevo
Mundo, pero también sabemos que esta
divisién es demasiado simplista.

La relacién entre el vino y el estatus de
sus consumidores es otra razén de ese in-
cremento prestigioso. Hoy, conocer de vi-
nos, saber de vifiedos y poder consumir
clertas marcas va a prestigiar a quien lo
consiga. Ya el sumum es visitar una de esas
afioradas bodegas o conocer al afamado
endlogo que elabora cierta marca.

Podemos decir que estamos ante un pro-
ducto emergente que estd de moda y sobre
el cual los medios de comunicacién se pro-
yectan, ya que ademds genera una gran
cantidad de dinero.

Si el consumo y el conocimiento del vino
estan de moda, alrededor se han desarro-
llado multiples actividades que estan vincu-
ladas al producto de forma lateral. Nos
referimos a ciertas novedosas formas de
ocio, que se concretan en lo que se esta lla-
mando “Turismo del Vino”.

Nos hallamos ante una forma de turis-
mo tematico, relacionado con el turismo
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rural y con el turismo cultural, que esta
alcanzando grandes cuotas de participa-
cién, y como el producto turistico es pere-
cedero, se necesitan de nuevos temas para
ofrecer a los nuevos publicos. Por esta
razén, en el momento algido de la vincula-
ciébn entre vino y prestigio, nos aparecen
toda una serie de actividades que relacio-
nan ambos conceptos generando un flujo
turistico que posee las mismas caracteristi-
cas que otras tipologias turisticas, como
vamos a ir relatando.

Al ser un turismo tematico, el turismo
del vino precisa de unos recursos especificos
relacionados directamente con el producto
vino, y la posibilidad de variantes en las
diversas regiones productoras del mundo,
son multiples. Nos encontraremos por lo
tanto, con un abanico de variantes a ejerci-
tar en el mundo del vino, que tienen como
eje central la visita a las bodegas. Asi ha
surgido el producto, de forma muy indefini-
da al principio, en la mayor parte de las
regiones productoras de vino.

k= % o 1l A =
Foto 1. Chateau en Medoc.

La bodega es el comienzo y el fin de una
gran parte de las iniciativas de turismo del
vino. La razén es que sector vitivinicola
pretende el aprovechamiento de ese recur-
so exclusivamente, como en otras tipologias
turisticas. En la bodega encontramos un
espacio concreto con caracteristicas que
pueden ir desde su antigiiedad, con la es-
trecha vinculacién entre vino y tiempo,
como una forma de envejecimiento; o en
otros casos la arquitectura de la propia
bodega nos relaciona con un elemento ma-
terial inmueble, para ser observado y que
puede tener unas manifestaciones estéticas
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realizadas en muchos casos por superarqui-
tectos de moda, hecho este que vemos en
todas las regiones vitivinicolas que se pre-
cien y que deseen entrar en el circuito
turistico del vino.

Nos hallamos todavia en un tipo de tu-
rismo que aprovecha bienes patrimoniales
inmuebles, con aquella cldsica concepcién
de que monumento es exclusivamente el
monumento construido, es decir el edificio.
Esta concepcién decimonodnica del Patrimo-
nio, veremos mas tarde, que se ha ido
transformando, pero si analizamos el tu-
rismo del vino o enoturismo de una forma
diacrénica, en sus origenes lo que se visita-
ba, y en la mayor parte de los casos hoy
también, es un edificio, de caracteristicas
mas o menos interesantes.

El atractivo se completa con la activi-
dad, que en este caso es la elaboracién a
través de la fermentacién del vino. Nos
encontramos aqui ante una labor producti-
va envuelta en el misterio de la oscuridad,
el olor, el calor y al final la degustacién, y
comienzan a aparecer en este conjunto la-
boral una serie de valores que hemos de
anadir al edificio, del que habldbamos an-
tes. A esto hemos de sumar la presencia del
actor, el autor del vino y la explicacién pre-
via a la cata.

En este repaso, hemos visto algunos ti-
pos de recursos que hacen atractiva la visi-
ta a una bodega y que terminara con la
adquisicién del producto recomendado. A la
vez nos han aparecido aspectos patrimonia-
les que debemos analizar.

El patrimonio es el conjunto de elemen-
tos materiales e inmateriales, que conside-
ramos como propios, y que nos han sido
transmitidos por nuestros antepasados. El
patrimonio es una construccién social en la
que vamos a ir incluyendo una serie de
elementos, que ademads van a ir variando a
lo largo del tiempo. La teoria del patrimo-
nio es compleja, pero queremos reflejar que
en el caso del turismo del vino hemos se-
guido la misma construccién artificial que
se ha hecho a lo largo de los siglos con el
conjunto patrimonial.

Partimos de los edificios, a poder ser
grandiosos, singulares, antiguos, distintos o
raros, y muy modernos de autores famosos,
para que sean admirados por los visitantes,
en este caso las bodegas, y puedan consti-
tuir un patrimonio, algo a respetar, a visi-
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tar, a admirar. En la mayor parte de las
regiones donde aparecen las bodegas mas
afamadas del mundo, el vino es una sefa
importante de su identidad regional. En los
simbolos, en multitud de manifestaciones,
el vino ha estado y esta presente, y las bo-
degas y algunos otros elementos arqui-
tectonicos y arqueoldgicos, forman parte del
patrimonio y reflejan materialmente la
1dentidad de ese pueblo.

Esta claro por lo tanto que la bodega
como elemento material y arquitectdnico,
constituye un patrimonio, y nosotros como
habiles magos lo hemos convertido en un
recurso turistico. No son los tinicos elemen-
tos que han pasado de ser un edificio des-
tartalado a una muestra de la Arqueologia
Industrial. Estamos por lo tanto ante claros
ejemplos de lo que la legislaciéon de tipo
cultural clasificaria como Patrimonio Mate-
rial.

La propia actividad que nos describen en
la bodega, estaria relacionada con actos,
acciones, referencias y repeticiones que en
muchos casos forman parte de la memoria
histérica de un pueblo. Nos estamos refi-
riendo aqui a la visita a una bodega no in-
dustrial que tenga una historia y cuyos
actores hayan pertenecido a los sistemas
preindustriales de elaboracién del vino, y
realmente hayan realizado una actividad
laboral. Nos encontramos asi con acciones,
dichos, actos y manifestaciones que forman
parte de la elaboracion tradicional y que se
vinculan con la memoria y con los saberes
que se transmiten de padres a hijos.

En el caso de la evoluciéon del concepto
de patrimonio, todo el mundo a comienzos
del siglo XX tenia claro que un monumento
estaba relacionado con un edificio, con una
obra de arte, una pintura, y ha sido necesa-
rio el paso del tiempo para que de ese pa-
trimonio material evidente y palpable pa-
semos al Patrimonio Inmaterial, en el que
incluiriamos la forma tradicional de hacer
el vino y todas las narraciones de las acti-
vidades de laboreo anteriores al tractor.
Hemos visto por lo tanto que el concepto de
Patrimonio ha ido variando, de lo material
a lo inmaterial, pero todavia nos quedan
otras manifestaciones humanas que deben
ser consideradas como elementos de identi-
dad de cada pueblo, que ademas nos han
sido legados por nuestros antecesores, y se
deben estudiar y proteger.
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En el mundo del vino hemos visto cla-
ramente las dos manifestaciones, y lamen-
tablemente se tiene mucha informacién de
todo lo arquitectonico, ya que nuestra men-
talidad patrimonial sigue siendo decimond-
nica y por lo tanto monumental, y carece-
mos de estudios y de investigaciones sobre
las manifestaciones tradicionales del culti-
vo de la vid o de la elaboracién del vino.

A dia de hoy son muy pocas las regiones
vitivinicolas que hayan realizado un Atlas
Etnografico de la Cultura Tradicional del
Vino. Conocemos todos los procesos actua-
les de la accién de las levaduras, pero des-
conocemos la mezcla de variedades para
obtener ese mismo resultado. Nos preocu-
pamos por el vino biolégico pero no hemos
estudiado las fechas de poda y su relacién
con las fases de la luna, o la protecciéon de
los santos al vinedo, o simplemente hemos
olvidado la rica toponimia que nos relataba
los nombres de la tierra.

Aqui nos situamos ante un conjunto pa-
trimonial escaso, raro, valioso, vinculado al
territorio, identitario, distintivo y podria-
mos afiadir muchos mas calificativos, que
estd desapareciendo mientras el glamour
del vino nos impresiona con acciones llenas
de disefio y de alto precio.

La cultura tradicional inmaterial del vi-
fiedo y del vino esta desapareciendo en todo
el mundo, mientras descorchamos botellas
de variedades extranas producidas con ela-
boraciones supermodernas. Normalmente
se dice que se conserva lo que puede des-
aparecer, pero aqui no ocurre asi y lo habi-
tual y lo cotidiano, que dentro de unos anos
va a ser irrecuperable vemos como se esta
destruyendo, por lo que la primera tarea es
la de la Investigacién, para pasar poste-
riormente a la conservaciéon y divulgacién.
Pero volvamos al discurso del Patrimonio.

A partir del 1968, en varias partes del
mundo surge una preocupacién por el desa-
rrollo que esta tomando la humanidad y se
observan manifestaciones de rechazo en
Europa, Estados Unidos, México y otros
paises, en los que algunos de sus habitan-
tes, se preguntan hacia donde va el hombre
con esta visién antropocéntrica, mientras la
naturaleza se va esquilmando debido a un
desarrollismo excesivo que destruye habi-
tualmente el entorno natural en el que el
hombre vive, y poco a poco, incluso también
en regiones donde su presencia ha sido muy
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reducida.

Como construccién artificial que es, el
patrimonio puede adoptar nuevas formas, y
tal como ya habian hecho desde tiempo
atras viajeros y geodgrafos, hay una cierta
vuelta hacia la naturaleza y comienza a
surgir una preocupaciéon por ella. Vemos
por lo tanto, un cierto cambio que nos va a
llevar en estos ultimos cuarenta afos a
preocuparnos también de los elementos
naturales, y de las transformaciones que el
hombre ha causado en ellos.

Muestra de esa preocupacion es la apa-
ricién de instituciones y normativas vincu-
ladas con la protecciéon de la naturaleza.
Este fenémeno en relacién con la naturale-
za, fue similar en el caso del Patrimonio
Arquitecténico, a partir de la destruccion de
muchos conjuntos monumentales en la
Primera Gran Guerra Europea.

En 1968 se cre6 la Unién Internacional
para la Conservacion de la Naturaleza
(UICM), y en 1972 en Estocolmo se desarro-
llo la Conferencia de la Naciones Unidas
sobre el Medio Ambiente Humano. En esa
misma fecha y con motivo de la Conferen-
cia General de la Unesco, se celebré la Con-
vencién sobre la Proteccién del Patrimonio
Mundial Cultural y Natural. Es la primera
vez que se ponen en relacion el patrimonio
cultural y el natural. En ese momento se
define como Patrimonio Cultural al “con-
junto de monumentos, construcciones y
sitios que tengan un valor histérico, estéti-
co, arqueoldgico, cientifico, etnoldgico o
antropol6gico.” Y se definia el patrimonio
natural como “las formaciones fisicas, bio-
logicas y geoldgicas extraordinarias; las
zonas que tengan un valor excepcional des-
de el punto de vista de la ciencia, de la con-
servacion de la belleza natural y los habi-
tats de las especies animales y vegetales
amenazados”.

Todavia empleamos una definicién de
patrimonio muy monumental, como crea-
cién arquitectéonica que manifiesta las ca-
racteristicas de una civilizacién o su evolu-
cién.

Es interesante destacar que en los do-
cumentos que tratan del patrimonio, como
la Carta de Venecia de 1964, se hablaba de
patrimonio construido y la mayor parte de
las aportaciones estaban hechas por arqui-
tectos y técnicos en la conservaciéon de mo-
numentos. Es a partir de la Carta de Flo-
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rencia de 1982 cuando se empieza a hablar
de paisajes patrimoniales, y surge de las
referencias a los jardines, casi siempre
anexos a monumentos arquitecténicos.

Tendremos que esperar hasta 1992 para
conocer la primera definicién de paisaje
cultural, como “la interaccién significativa
entre los pueblos y su medio ambiente”.

En 1994, ya habia documentaciéon en
Europa sobre los paisajes naturales y cul-
turales, en el afio 2000 se desarrolld en
Florencia, la Convenciéon Europea del Pai-
saje. Y desde esa fecha se han incrementa-
do las normativas y declaraciones relacio-
nadas con el paisaje.

Fot 2. Otofio.

La evolucién histérica ha sido por tanto,
primero la preocupaciéon por los monumen-
tos, y los elementos muebles de gran valor y
aqui tendriamos que incluir también las
manifestaciones arqueolégicas, lo que po-
demos llamar “patrimonio monumental”.
La segunda fase fue el reconocimiento de
elementos procedentes de la cultura tradi-
cional, también con componente material,
lo que podemos llamar el “patrimonio et-
nografico”, en el cual habria que incluir
también a las culturas indigenas, Dentro de
este patrimonio todavia material, se co-
menzé a sentir una preocupacién por las
manifestaciones inmateriales, como la tra-
dicién oral, el folklore, los rituales y otras
acciones de gran valor tradicional pero que
carecian de un soporte material, por lo que
se les clasifica como “patrimonio inmate-
rial”. Y nos quedaria toda la orientacién
medioambiental que podriamos llamar el
“patrimonio natural”’, y dentro de este se
incluyen esas manifestaciones del paisaje,
que en muchos casos retnen unas carac-
teristicas de extraordinarias o Unicas.

Creemos que la propia preocupacion de
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la sociedad por los temas medioambientales
ha hecho que las manifestaciones del pa-
trimonio natural se desarrollen muy rapida
y eficazmente. La nueva concepciéon del
desarrollo sustentable, que parece todo un
descubrimiento, esta en la base de la propia
definicién de patrimonio, como el conjunto
de bienes que debemos de aportar a nues-
tros descendientes, y el desarrollo sosteni-
ble trata de la continuidad de los recursos
para ser aprovechados por las generaciones
venideras; veamos esa evolucién que nos
lleva a lo largo del tiempo a considerar el
medio natural como algo que se debe legar
a nuestros descendientes.

El paisaje como patrimonio

En la Carta del Paisaje Mediterraneo
promulgada en Sevilla en 1992 se dice que
el paisaje “es la manifestaciéon formal de la
relaciéon sensible de los individuos y las
sociedades en el espacio y en el tiempo con
un territorio mas o menos modelado por los
factores sociales, econémicos y culturales.
El paisaje es asi el resultado de la combina-
cién de los aspectos naturales, histéricos,
funcionales y culturales.”

Foto 3. Los vifiedos mas altos de América.

A partir de esta definicién en la que se
integran en el espacio geografico los mati-
ces culturales podemos muy bien compren-
der como en la nueva concepcion del patri-
monio, el paisaje sea un importante recur-
so. Tradicionalmente el turismo ha aprove-
chado el paisaje como atractivo, y son de
nuevo los romanticos, tanto escritores como
viajeros, los que ponen la nota de atencién
en el paisaje. De esa preocupacién nos
habla la nominacién de los primeros Par-
ques Nacionales en Estados Unidos en
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1871, y la creacién de la Red de Parques en
1917.

El interés por los temas de la naturale-
za, por lo tanto viene de antiguo, y en 1947
ya se organiza la Primera Conferencia In-
ternacional para la Proteccién de la Natu-
raleza, y en ella ya se promueven la crea-
cién de las Reservas y Zonas Protegidas. En
Espana, la Ley de Parques Nacionales es
del ano 1916, existiendo Decretos protec-
cionistas desde 1962:” podran clasificarse
como Sitios Naturales, ademéas de los para-
jes agrestes, los elementos o particularida-
des del paisaje en extremo pintorescos y de
extraordinaria belleza o rareza tales como

pefiones, piedras bamboleantes, arboles
gigantes, cascadas, grutas, desfiladeros,
ete.’1.

Pero desde estos primeros esbozos de
protecciéon hasta las actuales propuestas de
aprovechamiento de los paisajes como re-
curso turistico, ha transcurrido un impor-
tante periodo?.

Hoy se considera el paisaje cultural co-
mo las diferentes manifestaciones de la
interaccién entre el hombre y el medio am-
biente. Y dentro de esto se deben clasificar
los diversos paisajes y evaluarlos de cara a
una perfecta utilizacién turistica. Pero las
definiciones del paisaje son muy diversas y
unas insisten méas en los caracteres fisicos
del paisaje y su morfologia, otras por la
variedad de las especies de flora y fauna
que guardan; pero a estos aspectos hemos
de afiadir también las huellas humanas que
la actividad a lo largo de la historia ha de-
jado en ese espacio fisico. De ahi el compo-
nente cultural, dindmico y complejo que
posee el paisaje como patrimonio, y por lo
mismo la necesidad de proteccion.

El paisaje no es lo que observa el visi-
tante, eso es la imagen, es la foto. Y esta
debemos llenarla de las interacciones que
se producen entre todos los elementos na-
turales y humanos que en este territorio
conviven y ademas debemos ser capaces de
comprenderla a lo largo del tiempo como
proceso sucesivo y continuado. Por eso el
paisaje es un documento que nos explica la
cultura de un territorio, como manifesta-
cién geografica de la vida de los pueblos que
lo transforman.

El paisaje es una muestra mas de la
identidad cultural de una regién y muchas
veces nos explica formas de vida y costum-
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bres de las gentes de esa zona. Asi el paisa-
je nos habla de la propiedad de la tierra, de
la herencia, de la tipologia de cultivos, de la
red de comunicaciones, de las devociones,
nos explica la arquitectura y nos hace en-
tender la alimentacion.

Es el espacio lleno de las manifestacio-
nes humanas, el que distingue a los habi-
tantes de esa tierra, de los de otro paisaje.
Muchas veces un paisaje nos explica mas
de sus habitantes que la lectura de muchos
libros; un paisaje boscoso ofrece unas carac-
teristicas en la cultura de sus habitantes,
que no tendra una zona de humedales u
otra de llanuras cerealisticas.

Como definicién podemos aplicar la ex-
puesta en la Carta del Paisaje Mediterra-
neo, que dice ser “la manifestacién formal
de la relacién sensible de los individuos y
las sociedades en el espacio y en el tiempo
con un territorio mas o menos modelado por
los factores sociales, econémicos y cultura-
les. El paisaje es asi el resultado de la com-
binacién de los aspectos naturales, histori-
cos, funcionales y culturales.”

El paisaje es el libro que explica la cul-
tura de muchos pueblos y su identidad cul-
tural estara en relacion con él. De aqui que
el paisaje sea un elemento patrimonial més
y que ademéas su comprensién sea una
herramienta importante para conocer a los
pueblos que se visitan; de aqui la importan-
cia que tiene el paisaje de cara al turismo, y
en general el viaje como educacién.

La imagen de la transformaciéon de la
naturaleza por el hombre constituye el pai-
saje, y en la actualidad el paso siguiente es
que ese paisaje que posee valores culturales
sea reconocido por las distintas administra-
ciones, tanto por su valor en si mismos co-
mo en su posterior utilizacién de aquel co-
mo recurso turistico.

Esta misma evolucién del uso del paisaje
esta dentro de su propia caracteristica de
dinamico, sus usos cambian en funcién de
la demanda, tanto de sus propios habitan-
tes como de sus visitantes. Por esta razon,
los paisajes europeos cambiaron con la in-
troduccién de nuevos plantaciones, poste-
riormente por las modificaciones en las
técnicas y herramientas de cultivo y en la
actualidad por el abandono de muchas zo-
nas, que de ser agricolas van a convertirse
en terrenos forestables, con un gran cambio
cualitativo relacionado con todos los proce-
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sos de emigraciéon y de alternativas a la
agricultura.

Estos cambios en el paisaje tradicional-
mente eran lentos, y decididos por los habi-
tantes de cada territorio y en la actualidad
son fruto de corrientes comerciales y del
intervencionismo de los gobiernos con sus
directrices, por esta razén es de especial
urgencia el proteger los paisajes que posean
caracteristicas particularess.

Y en relacién con esto surge un impor-
tante tema, muy en debate por el cambio de
funcién de estos paisajes. (De quién es el
paisaje? Y quién debe gestionarlo, proteger-
lo y aprovecharlo.

En cuanto que la naturaleza es trans-
formada por la accién del hombre, y no es el
hecho de una persona aislada sino de la
pervivencia de la labor humana, el paisaje
es un producto comunal, fruto de la accién
continuada de sus habitantes. Por el hecho
de ser de la totalidad de la poblacién y de
ésta a través del tiempo, debemos decir que
el paisaje es de propiedad comunal, ain en
los casos en que el uso del territorio sea
privado.

En los cambios de uso del paisaje, y so-
bre todo en la transformacién de los espa-
cios productivos del sector primario en es-
pacios protegidos por su valor medioam-
biental o por su interés turistico, se ha de
considerar este tema. Este cambio de uso
va afectar enormemente al paisaje y se
debe regular, ya que se pueden producir
impactos diferentes a los que ocurrian en
su época de uso agricola, ganadero o fores-
tal.

Foto 4. Viﬁa gallegas.

Podemos decir que el paisaje es un bien
social aunque los usos de la tierra puedan
ser privados o comunales. Y es necesario
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controlar también la intervencién de los
agentes externos que aparecen necesaria-
mente a “regular’ estos nuevos usos del
paisaje.

Nos referimos a las instituciones guber-
namentales del Medio Ambiente, que a
partir del reconocimiento de este por su
valor medioambiental, estético o turistico
llega a intervenir en esos espacios y mu-
chas veces equivocadamente por ignorar
que los verdaderos propietarios del paisaje,
son los grupos humanos que viven en él.

Este error que a menudo cometen las
autoridades que regulan la naturaleza ha
sido causa de muchos enfrentamientos en-
tre los habitantes de “las zonas protegidas”
y “las autoridades protectoras”. Es el caso
de las luchas entre los habitantes de los
Parques Naturales europeos y sus guardia-
nes, por la prohibiciéon de la actividad ga-
nadera en ciertas zonas, o la negaciéon de
talas forestales y otras conductas extracti-
vas.

Para evitar este problema en la gestién
de los paisajes y por lo tanto de las Areas
Naturales Protegidas deben intervenir re-
presentantes de las comunidades que viven
en esos medios naturales y que por lo tanto
son sus verdaderos propietarios.

En el caso del aprovechamiento del pai-
saje como recurso turistico se debe organi-
zar su gestién para que los beneficios re-
percutan en las poblaciones que residen en
la zona. Esta ordenacién de cara a la ges-
tién, es mas facil cuando el espacio es co-
munal que si es privado. Cuando se trata
de territorios privados es mas bien una
imposicién de las reglas que una aceptaciéon
de las mismas. De ahi que muchos Gobier-
nos tratan de adquirir los terrenos en los
que se asientan espacios de interés medio-
ambiental.

Lo mismo ocurre en la toma de concien-
cia ya que en las comunidades propietarias
de espacios de interés se produce una iden-
tificacion entre el hombre y su territorio, al
valorarlo, cuidarlo y haberlo protegido du-
rante siglos. El paisaje, es por lo tanto, el
espacio vital de las comunidades y refleja
su patrimonio y su identidad, por eso estas
deben estar implicadas tanto en su gestion,
como en la participacién en los beneficios
que produzcan. Y esto es valido tanto para
actividades extractivas como para “los usos
culturales del paisaje”.
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La conservacién del paisaje a lo largo de
los siglos ha sido tarea de las comunidades,
por lo que también debe serlo la gestién a
partir de su delimitacién y la estructura-
cién de las tareas de proteccién necesarias
para prever y evitar los impactos que pue-
den traer los nuevos usos del territorio.

Lamentablemente en la mayor parte de
los casos esto no ocurre, por lo que el tu-
rismo sl no se organiza conveniente para
proporcionar beneficios para las comunida-
des autoctonas, no cumple su verdadera
funcién social.

Definicion de paisaje cultural

Veamos diversas definiciones de paisaje
cultural, tal como lo interpreta la documen-
tacién evolutiva de UNESCO4.

En el afio 1972 en la Convencién para la
Proteccion del Patrimonio Cultural y Natu-
ral se decia que “paisajes culturales eran
los conjuntos que combinan el trabajo del
hombre con la Naturaleza. Representan la
evolucion de la sociedad y el uso del espacio
a lo largo del tiempo, bajo la influencia del
medio ambiente y de los colectivos sociales
y culturales.”

En el afio 1995 en la reunién para la
Conservacién de Sitios Culturales integra-
dos a las politicas del paisaje, se dice que
este es! “La expresion formal de las multi-
ples relaciones existentes en un periodo
determinado entre el individuo o una socie-
dad y un espacio topograficamente definido,
donde el aspecto resulta de la accién en el
tiempo de factores naturales y humanos y
de sus combinaciones.” Y se conoce como
“paisaje cultural “a “la unidad en la que se
integran las actividades humanas y el me-
dio natural estableciendo una interaccién
dindamica que se manifiesta en hechos y
rasgos fisicos, testimonios del transcurso de
una sociedad sobre un determinado territo-
rio.”

Segun estas definiciones la Convencién
del Patrimonio Mundial define tres categor-
ias de paisaje culturales.

La primera es la de los paisaje creados
por el hombre y definidos claramente, ya
que son espacios construidos para el deleite
y la contemplacién, podemos hablar de jar-
dines y parques que en muchos casos estan
unidos a otros monumentos o espacios mo-
numentales. El caso del Parque de Chapul-
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tepec, en la ciudad de México, es un buen
ejemplo de este tipo de paisaje.

La segunda clasificacién de paisajes son
los evolutivos que se han ido transformando
por la accién colectiva y mantienen los re-
cuerdos del pasado en su intervencién sobre
el territorio, manifestando su aspecto
din4amico, y que son caracteristicos y defini-
torios. Son los paisajes agricolas, forestales
y ganaderos y responden a la evolucién
social, técnica y econdémica de esas tierras.

Estos paisajes se clasifican como “paisa-
je vestigio” en cuanto representan un espa-
cio f6sil transformado que ya ha concluido
su modificacién. Un ejemplo de esto podr-
ian ser las zonas mineras que rodean algu-
nas poblaciones y que reflejan el uso del
territorio para un proceso extractivo y su
incidencia en la orografia, los caminos, la
arquitectura y que hoy son solo un vestigio
de esa accién en el pasado.

El otro tipo de paisaje evolutivo es “el
paisaje activo” que es el que mantiene la
actividad y sufre la evolucién continuada
debido a las acciones de sus habitantes en
sus formas de vida tradicional. Son modelos
en este paisaje los terrenos de produccién
de uva de los que hablaremos posterior-
mente, y que son el eje de este trabajo.

Por dltimo, se conoce como “paisaje cul-
tural asociado” aquel en el que se encuen-
tran manifestaciones religiosas, rituales o
culturales asociadas al territorio, y que su
poblacién es consciente de ellas. Nos refe-
rimos por ejemplo a todos los centros cere-
moniales de los grupos indigenas.

Este sistema clasificatorio del paisaje lo
hace el Organismo Internacional de cara a
su Declaracion de esas zonas relevantes,
como Patrimonio de la Humanidad, como
paisaje cultural.

Pero como interesados en el tema del
paisaje no debemos quedarnos solamente
con aquellos paisajes que poseen un valor
extraordinario a nivel mundial, sino que
tenemos que reflexionar sobre los paisajes
culturales de caracter nacional, estatal o
local, que por el valor de reflejar la trans-
formacién del territorio por el trabajo del
hombre a través del tiempo, han de ser
protegidos.

Primeramente respetados por sus pro-
pios habitantes, tanto en su uso controlado
y no exagerado que a la larga transfor-
maran ese paisaje haciéndole perder sus
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caracteristicas tradicionales. El caso de la
corta exagerada de maderas o todo el pro-
ceso de destruccién de la Selva, la extrac-
cién de aridos para la construccién y otras
tareas de obtencién de materiales, estan
destrozando paisajes de interés y por lo
tanto estan destruyendo un patrimonio al
que debieran tener derecho nuestros des-
cendientes. En estos casos la corta de arbo-
les inmoderada, va a acabar con la activi-
dad forestal y ademés impedira en el futuro
la posibilidad del desarrollo turistico, por
haberse destruido el atractivo natural que
poseian esos territorios.

Debemos ocuparnos por lo tanto de
“nuestros paisajes”, aquellos territorios que
no poseen una belleza extraordinaria, pero
que han sido los habituales y tradicionales
de cada zona y ademas han sido valorados
por sus habitantes y por sus vecinos.

El crecimiento desmesurado de las ciu-
dades y una nueva concepcioén de la natura-
leza unidos a otras razones tan diversas,
hacen que los paisajes proximos a las gran-
des ciudades adquieran un importante va-
lor para el ocio y el descanso.

Es interesante destacar la abundancia
de areas naturales protegidas cercanas a
las grandes ciudades como lugares de repo-
so y pulmones para la urbe

Es interesante que tomemos conciencia
de la importancia de cualquier paisaje y no
solo de los que tienen un renombre univer-
sal. Partiendo del cuidado de nuestros pai-
sajes proximos, podremos valorarlos y dis-
frutarlos; y nos llevara a admirar al resto
de ellos como expresién de la identidad y de
la cultura de cada pueblo.

El area del desarrollo de gran parte de
las nuevas formas de turismo, como es el
caso del turismo del vino, ha de ser la natu-
raleza y por lo tanto la concepcién que el
hombre tiene de ella debe ir cambiando.
Tanto la percepcién de los habitantes de las
zonas a visitar, como por parte de los viaje-
ros que deben interpretar esa naturaleza y
sobre todo han de saber respetarla evitando
los impactos que puedan producir.

La naturaleza, el campo, la tierra, tie-
nen una nueva funcién que completa a las
tradicionales de proporcionar alimentos y
ofrecer materias primas. Estas actividades
extractivas deberan continuar pero con un
criterio sustentable, y ademéas se incorpo-
ran otras funciones “culturales” de la natu-
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raleza, basadas en la educacién, la visita, el
turismo, en definitiva la admiracién de sus
valores y de sus bellezas. Pero esta nueva
concepcidén precisa de un proceso formativo
importante tanto a los residentes, como a
los visitantes y a los técnicos que van a
hacer posible la relacién turistica.

El paisaje y la cultura tradicional

Existe una relaciéon directa entre la cul-
tura tradicional y los paisajes de tipo agro-
pastoril y esto se evidencia cuando se reali-
za una encuesta en el terreno sobre mani-
festaciones productivas tradicionales, como
pueden ser las actividades agricolas y muy
particularmente el cultivo de la vifia; la
relacién entre los quehaceres agricolas y el
territorio son evidentes, y nos hemos dado
cuenta en nuestros ultimos trabajos de
campo que es necesario encuadrar los estu-
dios del paisaje dentro de los de cultura
tradicional, y vamos a razonar esta pro-
puesta.

En primer lugar, por comenzar por los
aspectos negativos diremos que las altera-
ciones paisajisticas de los territorios agri-
colas se inician a partir de la transforma-
ci6n de la cultura tradicional y del abando-
no de las formas de traccién manuales o con
animales. Después de la llegada de la fuer-
za motriz de materiales fésiles, como el
carbén en las locomoéviles, o de combusti-
bles liquidos en la moderna maquinaria
agricola, las transformaciones en el paisaje
rural han sido imparables.

No pretendemos, como se vera a lo largo
de este discurso, mantener al agricultor
unido a su azada y a su caballeria, sola-
mente debemos constatar este hecho y rela-
cionar los estudios de paisaje con los de la
cultural tradicional, entendiendo por esta
aquella que ha utilizado los medios de pro-
duccién habituales en cada territorio, con
los problemas de validez de esta definicion,
por ejemplo en el mundo del vino, que en
Espafia se ve transformado radicalmente
en su elaboracién con la llegada de las
féormulas de produccion francesas, en el
altimo tercio del siglo XIX.

Pero creemos que podemos entender
una forma de acercamiento a la compren-
sién del paisaje a través de la investigacién
de la cultura tradicional. Cuando hablamos
de cultura tradicional en una regién viti-
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vinicola como La Rioja, en Espafa, nos
estamos refiriendo a un periodo que con-
cluye a mediados de los afios sesenta,
cuando los sistemas productivos se modifi-
can, sobre todo por la llegada de los tracto-
res. Hay quienes hablan de esta transfor-
macién anteriormente, pero podemos dar
razones para situarla en esa fecha, y ver
cual es su estrecha relacién con el paisaje,
ya que hay un tipo de paisaje que se co-
rresponde con esa época, con las alteracio-
nes que podemos nombrar.

Nos referimos a las modificaciones que
se producen en toda Espana a partir del
ataque de la filoxera, y que trae como con-
secuencia la transformaciéon del territorio,
por los profundos desfondes necesarios para
erradicar al insecto de las raices de la cepa,
y posteriormente las plantaciones de injer-
tos, muchos de ellos en espaldera. Podemos
hablar aqui de una primera transforma-
cién, que continla en afos sucesivos. El
injerto es por lo tanto la primera férmula
de globalizacion que se observa en todo el
mundo vitivinicola, y va a continuar con la
propagacién de ciertas variedades y técni-
cas de cultivo por todo el mundo.

Hasta ese momento en el espacio que
conocemos como la actual De-
nominaciéon de Origen Califica-
da Rioja, se continuaba mensu-
rando el territorio con las medi-
das de superficie anteriores al
Sistema Métrico Decimal. Se
empleaba todavia la medicién
por unidades de cepas corres-
pondientes al “obrero” equiva-
lente, segin las zonas a unas
200 cepas. Cuando vemos que la
medida del vinedo varia seguin
las regiones, por la orografia
tenemos la mejor manifestacion
de la relacién entre el paisaje y
la cultura tradicional del vifie-
do. En un terreno en pendiente
y montuoso, en el que la produc-
cién es menor que en otro plano
y facil de laborar, el nimero de cepas por
superficie ser4d menor; y sobre todo la oro-
grafia no permite un trabajo del operario
cémodo, hace que el numero de cepas se
reduzca. Por ejemplo en La Rioja Baja, en
sus zonas de montafia, el numero de cepas
por la misma superficie era de 150, mien-
tras en Rioja Alta era de 200 cepas.
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Hablamos por lo tanto de una medida de
superficie que relaciona el trabajo del tra-
bajador, cavando las cepas, y el nimero que
podia realizar cada dia, con la superficie. E
incluso la medida adquiere el nombre del
trabajador: “Obrero”, que en nuestra zona
de trabajo actual, equivale a 200 cepas, y
en superficie la medida tradicional era “la
fanega”, de alrededor de 2.000 metros cua-
drados, luego, en la fanega se pueden plan-
tar 800 cepas, y en la hectarea, 4.000, que
es la medida a la que se llega en la globali-
zacion del Sistema Métrico Decimal.

Ademas la medida de superficie estaba
relacionada con la cantidad de kilogramos
de uva recogida y estos en su proporcién de
vino producido, en razén de 23 kilogramos
que era la capacidad del cesto de recogida
de uvas que producian “una cantara” o 16
litros de vino.

Mas tarde veremos que con la llegada
de los medios mecanicos, los cultivos se van
a variar, y por lo tanto el paisaje, al modifi-
car el marco de plantaciéon. Lo mismo ocu-
rre con factores de cantidad, que haran
modificar esas anchuras o incluso normati-
vas que prohiben un numero superior de
cepas al reglamentado.

Foto 5. Mural en Cafayate (Argentina).

El estudio de las formas de plantacién,
que antes de la utilizacién de las caballer-
ias era “a voleo”, es decir si linea ni orden,
sino utilizando los sarmientos propios como
modo de reproduccién, llamada “hoyas o
murgones y mugrones”’, nos va a responder
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sobre una forma de cultivo, como la época
anterior a la plantacién en linea causada
por el empleo de caballerias. Esta forma de
cultivo, légicamente, condicionaba el paisa-
je y la transformacién que este sufre en
toda Europa en la replantaciéon posterior,
ha sido evidente aunque escasamente estu-
diada.

El cultivo prefiloxérico en Espana en re-
lacién al posterior , no tiene nada que ver,
como lo podemos observar en algunas foto-
grafias y también en algunas plantaciones
hoy abandonadas,. La forma de cultivar, los
aperos utilizados, las transformaciones en
el paisaje son una interaccién que se produ-
ce habitualmente; por lo que conocer las
técnicas de cultivo, los tutiles y aperos de-
ntro de una investigacion de la cultura tra-
dicional, nos va ayudar también a com-
prender el paisaje.

Un apartado menos material que la pro-
duccién, pero que relaciona paisaje con
cultura tradicional, y se encuentra dentro
de lo que hemos hablado sobre patrimonio
inmaterial, es todo lo relacionado con los
nombres de la tierra, es decir la toponimia.

A partir de aqui vamos a ver que los te-
rrenos de produccién del vifiedo son distin-
tos unos de otros, y hasta tienen nombres y
apellidos que los clasifican y distinguen.

Cuando en los antiguos mapas catastra-
les aparecen términos como “Vifias bue-
nas”, “miralobueno” o otros términos que
hablan de la calidad de sus plantaciones,
nos damos cuenta de la relacién entre el
paisaje y sus nombres; y lo mismo en rela-
cién con la edad de los vifiedos, “cepas vie-
jas”, “las viejas” y otros términos que algo
nos quieren decir.

En cuanto a los caminos de comerciali-
zacién del vino, nos encontramos en algu-
nas zonas con los “carravinateros” que de-
signan a las antiguas sendas empleadas
por los vendedores de vino. Aqui podriamos
extendernos en todo lo relativo a la red
viaria tradicional, fundamental para tras-
ladar a los operarios a las actividades, pero
también caminos para la fiesta o para las
relaciones sociales y familiares, y que tie-
nen una evidente trama que hoy se man-
tiene y que nos puede ser de utilidad para
actividades ladicas en el vifiedo como pue-
den ser los recorridos, el senderismo, la
actividad hipica o la bicicleta de montana.

El paisaje por lo tanto tiene nombre, y
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no es un espacio uniforme y mondtono sino
que es separado y distinguido por sus habi-
tantes.

En el paisaje, nos van a aparecer los
monumentos histéricos, como en nuestra
tierra se descubren en él los megalitos fu-
nerarios, délmenes o menhires, y otros ya-
cimientos arqueoldgicos. Mencién aparte
merecen los trabajos de los hombres para
acondicionar el territorio a los cultivos,
como serian los aterrazamientos, bancales,
paredes y muros que distinguen y dan valor
a muchos espacios del vifiedo a lo largo de
todo el mundo.

No debemos de olvidar, dentro de esta
intervencién tradicional en el espacio la-
bral, la aparicién de elementos arqueol6gi-
cos relacionados con la actividad vitivinico-
la como por ejemplo, los lagares rupestres,
o zonas de roca acondicionadas para pisar
los racimos, proximas a la superficie de
vifiedos. Estas lagaretas pueden tener ori-
gen muy antiguo y se encuentran disemi-
nadas por terrenos de vifedo de todo el
mundo mediterraneo.

Siguiendo con la estrecha relacién entre
el paisaje y la cultura tradicional, sera ne-
cesario que cuando se hagan estudios et-
nograficos del cultivo tradicional del vifie-
do, que nosotros pretendemos se sitiian en
los ultimos anos del empleo de caballerias
como forma de traccién, se hagan referen-
cias a las técnicas de trabajo, movimientos
de tierra, formas de plantaciones, y otras
acciones que tengan relacién entre el hom-
bre y la tierra.

Un aspecto evidente y que es un buen
ejemplo de las transformaciones a las que
se ve sometido el paisaje del vifiedo, ha sido
el de la incorporacién de nuevas variedades
de vifia a la actual produccién. Existen De-
nominaciones de Origen que entre sus re-
glas esta el cultivo de unas variedades pro-
pias, normalmente autdctonas, e incluso se
reglamenta el tipo de poda o la formacién
de la cepa.

Un ejemplo de transformacién del paisa-
je que se estd observando en muchas zonas
es el paso de la cepa en vaso formada por el
tronco y tres brazos, a la forma emparrada,
mantenida con un sistema de postes y de
hilos metalicos perpendiculares a estos. En
muchas zonas el segundo tipo, mas cémodo
para las técnicas de produccién actuales,
estéd ocupando los terrenos de vifiedo.
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La proteccion del paisaje del vifiedo.

Incluso en lugares como dJalisco en
México donde uno de sus paisajes de pro-
duccién ha sido declarado Patrimonio de la
Humanidad, no existe una proteccién es-
pecifica para este tipo de espacios. Asi en la
Ley del Patrimonio Cultural del Estado de
Jalisco y sus municipios, que es una ley de
1998, se habla de las Areas de Belleza Na-
tural, “como las formaciones geoldgicas,
orograficas, topograficas o sus elementos
biol6gicos o grupos de esta clase de forma-
ciones que tengan una importancia especial
desde el punto de vista de la ciencia o de las
obras conjuntas del hombre y de la natura-
leza, que por sus caracteristicas intrinse-
cas, constituyen por si mismos, conjuntos
estéticos de relevancia.” También se cita en
la Ley el Area de Belleza Paisajistica, como
“Los espacios lugares o sitios urbanos, rura-
les o regionales que posean caracteristicas
de homogeneidad arquitecténica o una sin-
gular morfologia del trazado urbano y aque-
llos donde sus elementos naturales presen-
tan aspectos que recomienden ser conside-
rados.”

Y curiosamente en esta ley mexicana se
habla de proteger como patrimonio cultu-
ral, a “la toponimia de los asentamientos
humanos de las regiones, de su hidrografia
y orografia”

En Europa, la reflexion sobre los temas
de paisaje la habian llevado los gedgrafos
dentro del ambito universitario, pero a par-
tir de la firma de la Convencién Europea
del Paisaje en Florencia en el afio 2000,
parece que existe una clerta preocupacion
politica, que todavia no se ha transmitido a
toda la sociedad.

En las legislaciones de algunas Comuni-
dades Auténomas espanolas aparecen leyes
del paisaje. Quizas el mejor ejemplo sea el
de Catalufia que desde junio de 2005, posee
una Ley de proteccidn, gestién y ordenacion
del paisaje, y un decreto posterior que re-
glamenta las acciones e instituciones que
deben llevar a la practica esta ley. Son muy
interesantes las referencias a una institu-
cién que es el Observatorio del paisaje, con
amplias atribuciones y una importante
acciéon divulgativa y pedagégica. Por otra
parte reglamenta la realizacién de cartas
del paisaje y considera a los catdalogos como
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“documentos de caracter descriptivo y pros-
pectivo que determinan la tipologia de los
paisajes de Catalufia, identifican sus valo-
res y estado de conservacién y proponen los
objetivos de calidad que tienen que cum-
plir.”s

Por las acciones, publicaciones y reunio-
nes cientificas® podemos decir que en Cata-
lufia se observa una preocupacién sobre
este tema, y en particular sobre los aspec-
tos del viniedo en la regién del Penedés.

Existen también normativas sobre pai-
saje en la Comunidad Valenciana, en las
Islas Baleares y se estan preparando las de
Castilla La Mancha y Galicia.

En otras normativas, no especificamente
relativas al paisaje, de las Comunidades
Auténomas, salvo la andaluza’ y aragone-
sa, escasamente aparece citado el paisaje
de cara a su proteccion; y en el caso del
paisaje del vifiedo, se cita en la Ley del
Patrimonio Histérico de La Rioja.

En la legislacién aragonesa de 1997 se
describe una interesante visién de la unién
del paisaje con la cultura a través de la Ley
de Parques Culturales de Aragdn, que son
definidos como “un territorio que contiene
elementos relevantes del patrimonio cultu-
ral, integrados en un marco fisico de valor
paisajistico y/o ecoldgico singular, que go-
zara de promocién y protecciéon global en su
conjunto, con especiales medidas de protec-
cién para dichos elementos relevantes.

Pero todavia este patrimonio hace refe-
rencia a “lo extraordinario, lo excepcional o
lo amenazado”. Tendran que pasar unos
afios hasta que se considere el paisaje como
un bien susceptible de considerarse como
patrimonio. El paisaje como territorio de la
cultura ha de ser protegido por albergar los
valores geograficos y culturales de cada
unidad espacial.

En la literatura patrimonial ya desde
hace anos se habla de “lugares pintorescos,
bellezas naturales, sitios de interés, espa-
cios protegidos”, pero nuestra intencién es
mostrar las caracteristicas que posee una
unidad territorial por el hecho de haber
tenido histéricamente una dedicacién agri-
cola tradicional y cémo ésta ha generado
practicas culturales que han producido
sentimientos de identidad entre los habi-
tantes de ese entorno.

No buscamos por lo tanto grandes decla-
raciones como las que se producen sobre los
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monumentos sino la consideraciéon de pre-
servar unidades de paisaje que poseen
multitud de valores si se toman en su con-
junto y no considerandolos por areas o par-
celas. El analisis global del paisaje es el que
otorga ese caracter de valor patrimonial.

Nos interesa hablar de espacios comu-
nes, en los que se observa la interaccién
continuada entre el hombre y la naturale-
za, no buscamos espacios destacados o de
gran belleza, sino el conjunto de un territo-
rio que tiene una unidad en su paisaje por
poseer una unidad cultural. No hablamos
de lo bello, tratamos de preservar entornos
rurales de alto valor cultural.

Nos vamos a referir a territorios especi-
ficos tal como los interpreta el Comité de
Ministros del Consejo de Europa, en sus
normativas para “la Conservaciéon de Sitios
Culturales integrados a las Politicas del
Paisaje” (1995), y aqui se considera al pai-
saje como “la expresion formal de las
multiples relaciones existentes en un per-
iodo determinado entre el individuo o una
sociedad y un espacio topograficamente
definido, donde el aspecto resulta de la ac-
ci6n en el tiempo de factores naturales y
humanos y sus combinaciones.”

En ese mismo documento se habla de
“Paisaje Cultural”, como “una unidad en la
que se integran las actividades humanas y
el medio natural estableciendo una interac-
ciéon dindamica que se nos manifiesta en
hechos y rasgos fisicos, testimonios del
transcurso de una sociedad sobre un de-
terminado territorio.”

En la Carta del Paisaje Mediterraneo ci-
tada, se da la definicién “oficial” que esta
hoy en vigor en la normativa europea. “El
paisaje es la manifestacién formal de la
relacion sensible de los individuos y las
sociedades en el espacio y en el tiempo con
un territorio mas o menos modelado por los
factores sociales, econdémicos y culturales”.

Con estas referencias sobre el paisaje
vemos un cambio sustancial al poderse
considerar el paisaje, es decir las interac-
ciones entre el hombre y su territorio, como
un conjunto susceptible de ser protegido.

Siguiendo con las legislaciones auto-
némicas espafolas sobre Patrimonio Cultu-
ral, mas recientes y modernas que la Ley
Nacional, ya se considera el paisaje como
entorno a proteger.

Y en relacién con la propia actividad de
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la vid y el vino algunas Comunidades pro-
tegen exclusivamente edificaciones, aunque
veladamente se cita “la cultura de la vina”.

Asi en la legislacién de la Comunidad
Auténoma de Cantabria se habla de “luga-
res culturales”, como “las partes especificas
del territorio, formadas por la combinacién
del trabajo del hombre y de la naturaleza,
que ilustran la evolucién de la sociedad
humana y sus asentamientos en el espacio
y en el tiempo y que han adquirido valores
reconocidos socialmente a distintos niveles
territoriales, gracias a la tradicién, la técni-
ca o a su descripcién en la literatura y
obras de arte. Tendran consideracién espe-
cial los paisajes de cercas y las estructuras
de mosaico en las areas rurales de Canta-
bria.” (Art. 49,5d)

Ma4s adelante en la Ley se cita especifi-
camente (Articulo 97,2): “se consideran
espacios de interés etnografico, los paisajes
culturales que por su especial significacién,
se constituyen en nitidos exponentes de la
relacién establecida a lo largo del tiempo
entre la comunidad humana que lo habita
en su seno y el medio natural que le da
soporte.”

En la Comunidad Auténoma de Cana-
rias, y también en su Ley 4/1999 del 15 de
marzo en su capitulo II, Articulo 73 a) refe-
rido al Patrimonio Etnografico, dice que lo
integran “Construcciones y conjuntos resul-
tado del habitat popular, tales como pobla-
dos de casas, haciendas, poblados de cue-
vas, etc.; elementos arquitecténicos singu-
lares, tales como portadas, tapias, almena-
dos, chimeneas, calvarios, cruces, pilares,
caminos, piedras labradas, blasones, lapi-
das, etc.; y aquellos otros que por su fun-
cionalidad histérica forman parte de la
cultura popular ligada a la produccién
econdémica, tales como molinos, acueductos,
aljibes, cantoneras, salinas, canteras, cale-
ras, alfares, hornos, pajeros, eras, corrales,
lagares, bodegas y similares”.

No es esta la Uinica normativa que pro-
tege explicitamente a las bodegas, podemos
citar también el caso de la Comunidad de
Madrid, que en la Disposicién Adicional
Segunda de su ley y en lo referido a bienes
que se consideraran por si mismos incluidos
dentro del Inventario de Bienes Culturales,
se encuentran: “Las iglesias, las ermitas,
cementerios y edificios singulares con maés
de cien afos de antigliedad y asimismo los
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molinos, bodegas, cuevas y abrigos que
contengan  manifestaciones  culturales,
puentes, estaciones de ferrocarril, canales
“viages” de agua, norias, potros y fraguas y
caminos histéricos con més de cien afios de
antigliedad”.

Y el tercer ejemplo que encontramos es
el referido a una Comunidad que no es pro-
ductora de vino, pero que en algin momen-
to historico tuvo reducidas producciones y
que hoy esta recuperando. Nos referimos a
Asturias, que ademas de hablar de la espe-
cial “proteccion del paisaje y de las activi-
dades econémicas tradicionales de las areas
rurales” protege de forma especial “los lla-
gares de sidra y vino’10,

En el caso de la Comunidad Auténoma
de La Rioja, que es una ley sobre Patrimo-
nio Histérico, aprobada en el afio 2004, en
la Exposicién de Motivos dice “El Patrimo-
nio etnografico, muy descuidado normati-
vamente hasta la fecha, recibe un trata-
miento minucioso en cuanto a su cataloga-
cién a través del nuevo Atlas Etnografico y
respecto a su difusién y defensa. En él se
comprenden bienes de todo género que for-
man parte de la cultura tradicional rioja-
na; entre los bienes inmuebles destaca la
defensa de los despoblados, las construccio-
nes relacionadas con la actividad vitivinico-
la y, en particular, las bodegas.”

En su titulo IV referido al Patrimonio
Etnografico en el articulo 62 b) se protegen
“Las construcciones e instalaciones que
manifiestan de forma notable las técnicas
constructivas, formas y tipos tradicionales
de las distintas zonas de La Rioja, en espe-
cial, con relacién a la cultura del vino. c)
Las bodegas, construcciones semiexcavadas
o cualquiera otras destinadas a labores
vinicolas y agropecuarias, sin perjuicio de
lo establecido en la Disposiciéon Transitoria
segunda, referida a las bodegas de vino con
mas de cien anos de antigiiedad”!!.

Esta disposicion Transitoria Segunda,
precisa :” Durante un periodo de diez afios,
contados a partir de la fecha de entrada en
vigor de esta Ley, y para asegurar una pro-
teccidon preventiva, los bienes a que hace
referencia el apartado 2 de esta Disposicién
Transitoria, quedan sometidos al régimen
de los Bienes Culturales de Interés Regio-
nal, salvo que expresamente la Consejeria
competente en materia de Cultura deseche
su inclusién, por los motivos que estime
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oportunos o proceda a iniciar el procedi-
miento para declararlos como Bienes de
Interés Cultural. Transcurrido el plazo de
diez afos, los bienes afectados por esta
medida que no hayan sido excluidos del
régimen cautelar de proteccién, se conside-
rardn automaticamente como Bienes Cul-
turales de Interés Regional, debiendo pro-
cederse a su declaraciéon individualizada
mediante Orden del Consejero competente
y a su inscripcion definitiva en el corres-
pondiente Inventario del Registro General
del Patrimonio Cultural, Historico y Artis-
tico de La Rioja.

b
r":-

Foto 6. Nieve en La Rioja (Espafia).

Con independencia de su titularidad y
estado de conservacidn, los bienes afectados
por la previsién del apartado anterior son
los siguientes:

A) Las edificaciones, construcciones, y, en
general, los inmuebles con més de dos-
cientos afos de antigiiedad.

B) Las iglesias, ermitas y cementerios,
construidos con mas de ciento cincuenta
afios de antigiiedad.

C) Teatros, mercados, plazas de toros, fuen-
tes y lavaderos representativos de los
usos para los que fueron edificados, con
mas de cien afios de antigiiedad.

D) Las construcciones tradicionales rurales,
los conjuntos de abrigos de pastores y
ganado con cubierta de piedra y los
puentes, molinos, ingenios hidraulicos
de caracter tradicional, y obras singula-
res de infraestructura, ingenieria y ar-
quitectura, con mas de doscientos afios
de antigiiedad.

E) Bodegas de vino con m4s de cien afios de
antigliedad.

F) Los muebles de caracter etnoldgico,
artistico, musical o representativos de la
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forma de vida o de producciéon singular
de la poblaciéon de la Comunidad Auté-
noma de La Rioja, que cuenten con mas
de doscientos afios de antigiiedad”.
También se ha de destacar la preocupa-
cibn normativa en esta Comunidad al
definir un concepto como el “Paisaje Cul-
tural de Vifiedo”, que podria ser decla-
rado como Bien de Interés Cultural tal
como lo expresa la ley al referirse a los
Lugares Culturales:

“Paisaje Cultural: Extension de terreno
representativa de la interaccién del tra-
bajo humano con la naturaleza. Su
régimen como Bien de Interés Cultural
se aplicara sin perjuicio de su proteccién
especifica mediante la legislacién am-
biental. Especial consideracién merecera
el «Paisaje Cultural del Viiiedo»”.

Por lo tanto la ley riojana es la que pro-
porciona mayor protecciéon al Patrimonio
tanto mueble, como inmueble e inmaterial
relacionado con la cultura de la vina.

Nuestra pretensién es que se lleve a la
practica esta proteccion para el paisaje
cultural de la vifia, basandose en el propio
concepto evolutivo que el paisaje posee, y es
que a lo largo del tiempo la vina se ha
transformado adecuada a las alteraciones
que ha sufrido la sociedad rural, y esas
modificaciones estan trayendo pérdidas
irreparables ocasionadas, muchas veces,
por los intereses dinerarios ajenos, que son
légicos en el actual sistema econdémico, pero
que deben ser equilibrados con criterios de
sustentabilidad y de conservacion de ciertos
valores culturales.

Por estas razones parece logico que un
paisaje que mantiene unas altas produccio-
nes agricolas y por tanto una importante
rentabilidad econdémica, tenga también
unos sistemas de proteccién que hagan
pervivir los valores del paisaje cultural.

A modo de ejemplo de los deterioros que
se estan produciendo en este tipo de paisa-
jes tenemos la instalacién de aerogenerado-
res en las zonas con vifiedos préximos, que
estan modificando sustancialmente el pai-
saje y que no se ha considerado este impor-
tante impacto. Existen ejemplos de estos
impactos en las tierras de vifias de La Rioja
Baja, Navarra y Aragon y a la vez modelos
de proteccion hacia este tipo de paisajes en
la normativa medioambiental francesa.l2

Con respecto a otras Comunidades

~

G
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Auténomas, no existe una normativa pro-
teccionista, que nosotros sepamos, aunque
hay algunas iniciativas interesantes como
un trabajo que creemos es pionero en Es-
pafia, titulado: “Andlisis Geografico y esta-
blecimiento de criterios generales para la
intervencién y la gestién del paisaje viti-
vinicola de la Denominacién de Origen Pe-
nedés” 13, del cual ya se hizo la presentacién
de una parte

El Ministerio de Cultura en Espana esta
creando una Normativa al Plan de Paisajes
Culturales, que hasta ahora desconocemos
s1 ha sido publicada.Toda esta intervencién
se produce a partir de la ratificacién del
Convenio Europeo del Paisaje.

El paisaje del vifiedo: Patrimonio de la
Humanidad

Probablemente el hecho de que la Unes-
co haya declarado algunos paisajes del vi-
fiedo como patrimonio mundial, nos puede
garantizar que el tema merece algo de res-
peto y mucho de interés.

A partir de 1992 esta institucién de
caracter internacional comienza a preocu-
parse de los paisajes culturales, ya que
representan “la accién conjugada entre la
naturaleza y el ser humano”. Es a partir de
esa fecha que el Comité del Patrimonio
Mundial aprobé los paisajes culturales co-
mo una categoria de los sitios y espacios del
Patrimonio Mundial; y entre los declarados
nos interesan los relacionados con el vifie-
do.

El primer paisaje cultural inscrito en la
Lista del Patrimonio Mundial fue las Mon-
tanias de Tongariro de Nueva Zelanda en
diciembre de 1993, y este nombramiento
reconocia la importancia cultural de un
espacio natural, en este caso de un Parque
Nacional que tenia una importancia fun-
damental para el pueblo maori, desde el
punto de vista cultural y religioso

Es interesante esta preocupacién que la
Unesco ha tenido con respecto a estos pai-
sajes, que de alguna manera reflejan la
importancia de la cultura del vino en cada
una de las regiones elegidas, y su declara-
cién ha traido un flujo turistico interesante
que genera desarrollo en la regién elegida.

En todas las zonas seleccionadas, el cul-
tivo de la vid ha modificado el territorio
dandole las caracteristicas actuales, que lo

ISSN 1695-7121



Luis Vicente Elias

151

distinguen y lo hacen tnico en el mundo,
como lo refleja el galardén obtenido. Curio-
samente Espafia, no posee ningun paisaje
de este tipo seleccionado; pero veamos cua-
les son los nombrados y cuales son sus ca-
racteristicas mas sobresalientes.

La Costa de Amalfi en Italia fue inscrita
en 1997 como un paisaje mediterraneo en el
que los aterrazamientos de los vifiedos le
daban una particular belleza y mostraban
la adaptaciéon del trabajo del hombre y sus
producciones a las caracteristicas de un
territorio. Ademas de las zonas de produc-
cién viticola los paisajes marinos son de
una extraordinaria belleza y esas han sido
las razones para ser nombrado por la Unes-
co.

También en Italia y en ese mismo afio,
se otorg6 la concesién de Paisaje Cultural
Patrimonio de la Humanidad a la zona de
Cinco Tierras en la costa de Liguria hasta
Portovenere, siendo también un territorio
que ha vivido de sus escalonados vifiedos,
que junto a la belleza de la costa y de las
islas cercanas, han conseguido ese galardon
para la regién.

Dos afios mas tarde en 1999, la jurisdic-
ci6on de Saint Emilion, dentro del area bor-
delesa de produccién de vinos, fue declara-
da Patrimonio Mundial, abarcando toda
una zona de monocultivo que desde época
romana ha ido disenando un paisaje parti-
cular, en el que se mezcla el medio natural,
la transformacién agricola y las actividades
humanas relacionadas con la arquitectura,
la constitucién de los enclaves de poblacién
o el disefio de la red viaria. La zona refleja
como una actividad intensiva, en este caso
el vinedo, puede poseer caracteristicas de
belleza y de interés cultural sin perder su
necesario rendimiento agricola.

El afio 2001, la Unesco determiné que la
regiéon del Alto Duero portugués merecia
ser declarada patrimonio de la humanidad,
por la relacion entre el territorio y la acti-
vidad de la vitivinicultura teniendo como
eje central el rio Duero, que como otros
importantes rios del mundo han servido
para transportar los vinos. Esta regién a la
que ya hemos dedicado unas lineas, esta
beneficidndose de este nombramiento y
numerosas iniciativas de alojamiento, res-
tauracion y actividades relacionadas con la
cultura del vino se estan desarrollando en
la zona.
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La zona austriaca de Ferto-Neusiedler,
es otra de las comarcas reconocidas por su
interés vitivinicola.

Alrededor de otro rio como es el Rhin, y
concretamente en la Region alemana de
Renania-Palatinado, la institucién interna-
cional ha tenido en cuenta la relaciéon del
cultivo y la transformaciéon del paisaje de
las laderas de este rio, con el resto de las
actividades de la zona, asi como con otras
manifestaciones culturales destacables. Por
esta razén en 2002, a este entorno se le
concedié la designacién de paisaje reconoci-
do como patrimonio mundial.

En este mismo ano, se declar6 también a
la regién hungara de Tokaj, como un paisa-
je de vifiedo de extraordinaria belleza, por
su relacién entre el territorio, la actividad y
el nacimiento de los sistemas de poblamien-
to, que nos dan como muestra una arquitec-
tura de gran originalidad, que acompana a
un vino de reconocida calidad y casi Unico
en el mundo.

La concesion del nombramiento al Valle
del Loira en Francia ha motivado una ma-
yor preocupacién a partir de la promulga-
ciéon de la Carta Internacional de Fontev-
raud, dedicada precisamente a la protec-
cién, gestién y valorizacion de los paisajes
de la vifia y del vinol4.

La segunda regién portuguesa que ha
merecido este galarddn, es la zona islefia de
Pico en el archipiélago de las Azores, que
ha obtenido su reconocimiento en 2004. La
relacion entre la actividad del vinedo y el
paisaje de una isla volcanica es el centro de
una serie de modificaciones y adaptaciones,
como la construccién de muros de separa-
cién y proteccion, que le dan a las zonas de
produccién una particular belleza, no reni-
da con los rendimientos de la actividad, que
debe continuar como base de un medio de
vida tradicional.

Por dltimo en 2007, la Unesco ha desig-
nado a la regién de Lavaux en Suiza sobre
el lago Lemans y no lejos de Lausanne,
como un paisaje cultural del vinedo Patri-
monio de la Humanidad. En este caso las
laderas cultivadas se levantan en las
margenes de una zona lacustre, pero pese
al intenso poblamiento han guardado unas
caracteristicas particulares, que merecen
este reconocimiento mundial.

En todos los casos sefnialados la institu-
cién internacional ha buscado la relacién
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entre la actividad humana y la transforma-
cién del paisaje, y se ha tenido en cuenta la
continuidad en la actividad y como esta no
ha sido causa de deterioro, sino de susten-
tabilidad, lo que les ha permitido llegar a
nuestros dias con esa calidad medioambien-
tal. En muchos casos esas zonas ademaés
coinciden con las de produccién de afama-
dos vinos, hecho que demuestra que la cali-
dad del producto no tiene por que modificar
el medio en el que se produce.

Este repaso a estos paisajes declarados
por la mas importante institucién cultural
del mundo, nos debe hacer reflexionar so-
bre la importancia de nuestros territorios
de vinedo, algunos de ellos en Espafnia bajo
el peligro de su destruccién, por la llegada
de la especulacién tanto inmobiliaria, como
por la propia ampliacién exagerada de te-
rrenos de vifia, que contrasta con la reco-
mendacién de arranque de vifiedos.

Por estas razones creemos que el paisaje
del vinedo bien merece una visita, y tam-
bién una reflexiéon sobre sus valores cultu-
rales y particularmente sobre su futuro. La
mejor manera de pensar en estos territorios
tan llenos de cultura y que producen nues-
tros vinos preferidos, es recorrerlos y apre-
ciar sus virtudes que nos hablan de una
verdadera comunién entre el hombre y el
medio fisico.

Para que un paisaje pueda ser incluido
en la Lista del Patrimonio Mundial, debe
reunir estos requisitos:

e Ser ejemplo representativo de los gran-
des periodos de la Historia de la Tierra,
en cuanto a los procesos geolégicos

e Ser una muestra de los procesos ecolégi-
cos y bioldgicos de la evolucion y el desa-
rrollo de Ecosistemas y Comunidades de
plantas, animales, etc.

e Representar fendémenos naturales o
constituir Aareas de una belleza natural
o0 estética excepcional.

e Contener habitats representativos e
importantes para la conservacion in situ
de la diversidad biolégica, o que conten-
gan especies amenazadas o tenga valor
excepcional para la ciencia

e Criterios de protecciéon, administraciéon e
integridad.

Los paisajes de vifiedo Patrimonio de la
Humanidad, han constituido una asociaciéon
bajo la protecciéon del Programa Interreg
ITIIc llamada Vitour, que agrupa a estas
comarcas de interés por su paisaje del vi-
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fiedo.
El paisaje del vifiedo como recurso

Si en el comienzo de este trabajo hemos
hablado de que el turismo del vino forma
parte del turismo rural, tendremos que
explicar que entendemos por mundo rural
con una simple descripcién que va a contra-
star con el largo listado de caracteristicas
que distinguian hace unos afios a este espa-
cio del medio urbano, en aquellos tiempos
tan alejado.

Es evidente que el mundo mediterraneo
puede distinguir y separar lo que es el
mundo rural del mundo urbano, pero con-
forme el tiempo va discurriendo las carac-
teristicas que definian a cada uno de esos
territorios, van cambiando.

Debemos referirnos a esta distincién ya
que el paisaje del vifiedo se desarrolla ma-
yoritariamente en espacios rurales, aunque
existan algunas manifestaciones muy cu-
riosas de vinedos urbanos.

Hasta hace unos anos cuando los an-
tropdlogos trataban de definir el territorio
rural dentro de la sociedad tradicional, le
otorgaban unas caracteristicas, que al dia
de hoy se han modificado e incluso han
desaparecido.

De una sociedad rural se decia que se
encontraba en espacios dedicados al sector
primario, generalmente a la agricultura, la
ganaderia o a la actividad forestal o pes-
quera.

Dadas estas caracteristicas disponia de
una fAcil delimitacién espacial, en la que se
localizaba el espacio habitacional y préxi-
mo, el dedicado a las explotaciones.

Sus habitantes estaban vinculados por
nacimiento y por relaciones de familia al
lugar, y las estructuras de parentesco ten-
ian una gran importancia. Lo mismo podr-
iamos decir de los grupos de edad, genero y
estado.

Como la dedicacién primordial era la ac-
tividad en el sector primario, los medios
tecnoldégicos eran muy reducidos, y gene-
ralmente escasamente evolucionados.

La importancia de la tradicién y de la
autoridad basada en la edad, estaba en
relacién con la pervivencia de los valores
religiosos, y esto traia consigo una similitud
en los criterios ideolégicos, muy enfrenta-
dos adema4s con la innovacién.

Por dltimo en la sociedades tradicionales
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situadas en el entorno rural se observaba
una interaccién entre muchos de los aspec-
tos que hemos sefialado y asi el calendario
religioso se vincula con el de las actividades
del sector primario y estas con las fiestas, a
su vez relacionada con la alimentacién, y
asi la mayor parte de las facetas estan inte-
rrelaccionadas, como también lo estaban
las personas.

Esta importante area en el pasado, en
los dltimos afios se ha ido transformando y
la Europa rural de hoy en dia poco tiene
que ver con las caracteristicas que hemos
descrito, aunque en algunos aspectos haya
cierta continuidad. Podemos decir que hoy,
gran parte del mundo rural europeo con-
serva actividades relacionadas con el sector
primario pero otras vinculadas con el ocio,
el medio ambiente o el turismo estan ocu-
pando aquellos espacios y actividades rela-
cionadas con la agricultura.

Ese sector rural si que ha conservado un
patrimonio cultural y etnografico, que hoy
se considera un valor por las sociedades
urbanas y genera un flujo econémico que
bien encauzado puede ser una fuente
econémica importante.

Dentro de este conjunto es en el que te-
nemos que incluir al paisaje como un recur-
so mas dentro del mundo rural y en nuestro
caso, nos tenemos que referir al paisaje del
vifedo.

En la actualidad, como ya hemos dicho,
el recurso principal dentro del turismo del
vino es la visita a la bodega, pero en las
encuestas nos aparece el conocimiento del
vinedo como una de las intenciones de los
clientes de este tipo de turismo. Dentro de
esta pretensiéon de conocer las variedades
de uva, los tipos de plantacién, las tareas
del calendario anual, y el conjunto del pro-
ceso agricola, podemos incluir el conoci-
miento global del territorio y de las activi-
dades vitivinicolas que en él se desarrollan.
No somos los Unicos en relacionar vino y
paisaje! “Dans un document a paraitre de
I'ITV, nous retrouvons cette analyse “le
paysage est I'expression conjuguée du plai-
sir des sens: celui du regard, du gout, des
parfums, du toucher, du son:ic’est les
mémes sens que 'on apprécie un produit tel
que le vin”15

Vamos a poner algunos ejemplos de
aprovechamiento del paisaje como recurso
dentro del turismo del vino, tomando acti-
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vidades se estda desarrollando actualmente

en Espana.

e Recorridos por el vinedo, actividad de
senderismo o Bicicleta todo Terreno por
zonas de Rioja. Se recorren zonas de alto
valor paisajistico, y en el itinerario se
incluyen visitas a yacimientos arqueolé-
gicos, como dbélmenes, menhires, lagares
rupestres, manifestaciones de arte
romanico, conocimiento de la arquitectu-
ra tradicional de la zona; en definitiva es
una forma de conocer el territorio y su
historia a través del paisaje del vifiedo.

e Conocemos una variante de esta pro-
puesta con recorridos a caballo por los
vifiedos, pero realizando itinerarios si-
milares.

e Participacion en las actividades anuales.
Se realizan esta actividad desde un
hotel situado en una importante zona vi-
tivinicola. Se admiten personas que
quieren realizar esta actividad en tres
momentos del ciclo anual de la vina.
Comienza en la época invernal con la la-
bor de la poda y se conoce el territorio en
el momento en que no existe vegetacion,
las vifias estan desprovistas de hoja y el
paisaje tiene una cierta peculiaridad. La
tarea se desarrolla, después de un cursi-
llo en el que se informa de la importan-
cia de la poda en los frutales, las va-
riantes de la poda y los reglamentos que
se deben cumplir en algunas zonas. Pos-
teriormente se continda con la tarea de
la poda acompafiados de un experto pro-
fesional que va orientando a los partici-
pantes.

En época de primavera se puede practi-
car la espergura y el desniete, dos ope-
raciones poco conocidas por el aficionado
a la cultura del vino, y que se pueden
practicar en un momento en el que la
cepa ya posee una importante cantidad
de vegetacidn, y el paisaje sin contrastes
del invierno, se vuelve verde en esta
época.

La tercera actividad esta relacionada
con la vendimia y es la mas frecuentada,
ya que ademas de los agradecidos traba-
jos de la recogida de la uva, se puede co-
nocer el proceso de la vinificaciéon. Tam-
bién en esa época del afio el paisaje del
vifiedo, y las condiciones medioambien-
tales son espléndidas.

Este conjunto de actividades permite

ISSN 1695-7121



154

Paisaje del vifiedo: patrimonio y recurso

conocer un territorio y sus actividades y
disfrutar de la observacién y el conoci-
miento del paisaje de cada territorio.
Podemos describir otra actividad origi-
nal para el conocimiento de un paisaje
del vifiedo, que se basa en la compra de
un numero de cepas y que tu como pro-
pietario puedes ir cuidando hasta reco-
ger su fruto, y con él la empresa gestora
del proyecto hard un vino que te ofre-
cerd, una vez elaborado. La férmula
permite poseer un territorio de vifiedo,
que tu aprovechas por un determinado
periodo.

Las formulas podrian continuar con ini-
ciativas de recorrer los vifiedos en globo o
en planeador, y en cualquier caso son acti-
vidades de ocio que se desarrollan en el
paisaje del vinedo.

Lo que pretendemos manifestar con es-
tos sencillos ejemplos es que el paisaje pue-
de contribuir a varios aspectos positivos de
cara al desarrollo de un territorio. En pri-
mer lugar el hecho de que se tenga en cuen-
ta y se considere al paisaje como un valor
regional, hara que tanto las autoridades,
como los propietarios y los propios visitan-
tes, lo respeten y traten de protegerlo.

Por otra parte, su aprovechamiento co-
mo recurso turistico puede generar recursos
en la zona y crear empleo a partir de em-
presas que creen actividades a su alrede-
dor. De la mayor o menor calidad del terri-
torio dependera el nimero de visitantes y el
interés de los viajeros en conocerlo y disfru-
tarlo, por lo que su protecciéon es fundamen-
tal.

Hay un aspecto educacional que el cono-
cimiento del paisaje puede proporcionar, a
los jovenes y a los escolares, por ese valor
de informacién global y diacrénica que el
paisaje posee. Por esta razén es un com-
plemento ideal para el conocimiento de una
regién, en cuanto en el reune al territorio
con su historia a través de las actividades
humanas,

De estos valores que el paisaje posee ya
se han dado cuenta algunas regiones viti-
vinicolas, que estan comenzando a investi-
gar ese aspecto territorial de cara a prote-
gerlo y reglamentar su uso.

Este puede ser caso de la regién vitivini-
cola del Penedés, donde se acaba de reali-
zar el I Congreso de Arte y Paisaje Viticola,
celebrado en Lavern (Subirats) y donde ya
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hace afios se realizé un Atlas del Paisaje de
la vina.l6

Es precisa la investigacién previa para
posteriormente desarrollar el aprovecha-
miento y la proteccién, y este trabajo desea
animar a los organismos universitarios a
crear equipos pluridisciplinares que reali-
cen ese trabajo.

Paisaje del vifiedo y rutas turisticas

Se considera una Ruta Turistica a aquel
itinerario que une varios centros turisticos
o que enlaza diversos recursos. La Ruta
Turistica esta orientada a facilitar servicios
en una zona aprovechando una serie de
recursos.

A lo largo del tiempo y segun los atracti-
vos existentes en cada territorio y también
teniendo en cuenta las apetencias de la
demanda, se han i1do creando las diferentes
rutas.

En otros casos la propia administracién
turistica ha disefado y creado estas rutas,
dedicadas a promocionar pasillos o corredo-
res que han aprovechado diversos recursos.

Se trata por lo tanto de unir atractivos y
ofertarlos convenientemente adecuados,
para que la demanda pueda permanecer
mas tiempo en una regién en conjunto, que
si solamente se visitaba un atractivo.

En la ruta se suma el territorio o la su-
cesion de estos, a los atractivos que unidos
de manera tematica, pero a lo largo del
espacio, se ofertan de forma ordenada.

Esta claro que en este concepto se unen
el territorio con los recursos, como una ofer-
ta unica, por lo que tiene un soporte espa-
cial con particular relacién con el paisaje.
En esta propuesta las actividades a des-
arrollar relacionadas con el paisaje han de
estar organizadas y programadas.

Debe haber una propuesta elaborada,
bien sea por la administraciéon turistica, o
por una entidad privada.

Ademas el concepto de ruta turistica
tiene una validez casi mundial, ya que en-
contramos rutas de este tipo en todos los
destinos turisticos.

En nuestro tema concreto en algunas
regiones vitivinicolas se han organizado
desde hace afios rutas del vino que en prin-
cipio ofertaban el acercamiento al recurso
estrella del programa: la visita a las bode-
gas.

ISSN 1695-7121



Luis Vicente Elias

155

En Europa, Italia es la nacién que tiene
la red mas completa de rutas del vino y es
este pais el que intenta que exista una
normativa europea que regule esta activi-
dad. En Espaifia han sido muy diversas las
iniciativas a este respecto.

Podemos hablar de las existentes en La
Rioja desde hace muchos anos y que se con-
solidan cuando la administracién turistica
provincial realiza unos folletos con mapas
para recorrer estos lugares en los que habia
bodegas, aunque no existia entonces una
infraestructura para estas visitas, ni una
organizacién en las propias bodegas.

Simplemente se unian sobre un mapa
los lugares en los que existian bodegas en
esa tierra, sin ofrecer ninguna infraestruc-
tura especifica para esa actividad.

Veamos a través de la definicién algunas
de las caracteristicas de estas Rutas del
Vino. La forma mas simple de definicién es
“la de un recorrido por un territorio viti-
vinicola”, pero aqui no nos aparecen las
caracteristicas primordiales de las rutas.

Ofrecemos la definicién que cita la legis-
lacion italiana y que hace especial hincapié
en la sefializacion, tema que todavia hoy no
hemos resuelto en muchas D.O. espafolas.
Las Rutas del Vino son “los recorridos sefia-
lados y publicitados con paneles especiales
en los cuales se insiste en los valores natu-
rales, culturales, medioambientales, vifie-
dos y bodegas, explotaciones agricolas indi-
viduales o cooperativas abiertas al publico;
estos constituyen el instrumento con el cual
los territorios viticolas y sus producciones
relacionadas pueden ser divulgados, comer-
cializados y disfrutados en forma de oferta
turistica”7.

Nos interesa especialmente esta des-
cripciéon ya que en Italia los aspectos del
turismo del vino, como los del turismo rural
estan dirigidos y orientados por los orga-
nismos del Ministerio de Agricultura, con lo
que la orientacion de todos los programas
hacia el desarrollo rural es evidente.

Ofrecemos otra visién teniendo en cuen-
ta que en la actualidad las Rutas del Vino
en Espafia, estan normalizadas dentro de
un programa especifico financiado por el
Ministerio de Industria, Turismo y Comer-
cio, y la mejor opcién es conocer la defini-
cién que esta institucién propone.

“El concepto de ruta del vino consiste en
constituir en determinados destinos rurales
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con orientacién clara hacia el turismo cul-
tural y rural un producto integrado basado
en las actividades viticolas, gastronémicas
y culturales, acompanado por una amplia
oferta de alojamiento con servicios relacio-
nados con dicha actividad (enotecas, vinote-
cas, museos del vino, mueblerias especiali-
zadas)asi como de una amplia oferta de
actividades complementarias, como golf,
hipica, oferta comercial, restaurantes, ofer-
ta nocturna”!s,

En teoria, se trata de reunir todos los
posibles recursos que alrededor del vino
existen en cada regién y tratar de ofertar
un producto a los visitantes aficionados a
los temas enolégicos, una propuesta intere-
sante es la realizada en Argentina, ya que
a una ruta del vino pueden asociarse otras
rutas por ejemplo las de caracter gas-
trondémico. La definicién argentina de esta
ruta es “la de un itinerario que permite
reconocer y disfrutar de forma organizada
el proceso productivo agropecuario, indus-
trial y la degustacién de la cocina regional,
expresiones de la identidad cultural argen-
tina”19,

En este mismo pais se ha realizado la
propuesta: “Los Caminos del Vino: Una
opcién para valorar el territorio y su cultu-
ra”, que propone un recorrido por las zonas
de vifiedo y las bodegas de la regién viti-
vinicola de Mendoza. Esta sugerencia for-
ma parte de un interesante trabajo mads
amplio sobre la regién, que pese a su in-
terés es escasamente conocido.20

Lamentablemente la mayor parte de las
rutas del vino se centran en las visitas a las
bodegas, como tnico y casi exclusivo recur-
so. Lo que intentamos con esta idea es in-
cluir mas observacién del paisaje del vifiedo
dentro de las propuestas incluidas en la
Rutas, ya que como lo venimos repitiendo
hay interés por parte de la demanda en
conocer el paisaje pero no esta nada claro
como poder hacerlo.

En Espana cada Denominaciéon de Ori-
gen ha ido elaborando sus rutas del vino,
pero a partir de la creaciéon en 1994 de la
Asociacién de Ciudades del Vino ( ACEVIN)
se ha tratado de realizar una propuesta de
ambito nacional. Pero ha sido a desde la
creacién de unas rutas piloto que se ha
desarrollado de forma general esa propues-
ta.

La primeras rutas del vino existentes en
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Espana, ya con la intervencién del Ministe-
rio de Industria, Turismo y Comercio han
sido las de: Rias Bajas, Penedés, Mancha-
Valdepenas, Jumilla, y Utiel —Requena.
Estas Rutas ya estan disefiadas y certifica-
das por el Ministerio y se ofertan a los visi-
tantes.

En proceso de disefio estan las de Monti-
1la, Icod de los Vinos, Jerez, Ribera, Rioja y
Somontano; y para un futuro préximo se
pretenden constituir rutas en las Denomi-
naciones de Bullas, Ribeiro, Condado de
Huelva y Navarra.

Conclusiones

Nuestra preocupacion es claramente la
pérdida de la cultura tradicional del vifiedo,
que légicamente es inevitable, por las pro-
pias transformaciones de las técnicas de
vifiedo y de la rentabilidad de la actividad
agraria.

Y nuestra propuesta se fija en investigar
ese patrimonio etnografico, y poder docu-
mentar las actividades tradicionales del
vifiedo en el pasado reciente. Al estar reali-
zando esta actividad nos hemos dado cuen-
ta de la importancia que el paisaje posee
dentro de esa cultura que esta desapare-
ciendo, y tomamos en cuenta ese valor.

A la vez en nuestros trabajos sobre tu-
rismo del vino, los visitantes a los entornos
de la cultura del vino y en particular a las
bodegas, nos manifiestan en su 70% que
estarian interesados en conocer los vifiedos,
especialmente en aquellos enclaves de cier-
ta belleza que han atravesado o conocido
por referencias.

Por otra parte vemos que la Unesco y
otros organismos protegen o regulan esos
paisajes de vifedo, y mientras tanto los
paisajes del vifiedo siguen destruyéndose.

El turismo del vino, necesita de nuevos
recursos, ya que la visita a la bodega no
puede ser el Unico atractivo sobre el que
gravite toda una actividad turistica de tan-
ta actualidad.

Por estas razones proponemos a los es-
pecialistas que se estudien esos espacios
singulares, y se pongan en valor para que a
través de su interés se puedan proteger, y
entonces se conviertan en recursos turisti-
cos, integrados en las Rutas del Turismo
del Vino, que en la actualidad estan sur-
giendo en todos los territorios vitivinicolas.
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El paisaje viticola aparecera como el es-
pacio de desarrollo de este tipo de turismo y
en ¢l se integraran todas las manifestacio-
nes culturales que se nos ofreceran como
recursos.
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Resumen: Los cambios que se estan produciendo en la actividad turistica en los UGltimos afios estan
llevando a la creacion de nuevos productos turisticos, destacando los relacionados con las raices locales
y regionales. En este trabajo presentamos un andlisis sobre la creacion y desarrollo de rutas enolégicas
como producto turistico en determinadas areas rurales. Y este analisis lo planteamos desde una triple
perspectiva: primera, un estudio en profundidad acerca de qué son las rutas turisticas enoldgicas y su
creacion y desarrollo en otros paises; segundo, un andlisis de como se certifican en Espafia las rutas del
vino; y tercera, una referencia a una ruta del vino certificada en Espafia, la de Montilla-Moriles en la
provincia de Cordoba.
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Abstract: The changes that are taking place in the tourist activity in the last years are taking to the crea-
tion of new tourist products, highlighting those related with the local and regional roots. In this paper we
present an analysis on the creation and development of wine routes like tourist product in certain rural
areas. And this analysis outlines it from a triple perspective: first, a study in depth they are the wine
routes and its creation and development in other countries about what; second, an analysis they are certi-
fied in Spain the routes of the wine of how; and third, a reference to a route of the wine certified in
Spain, that of Montilla-Moriles in the county of Cérdoba.
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Introduccién

El turismo esta evolucionando hacia via-
jes mas cortos en el tiempo y con una ma-
yor frecuencia, lo que esta implicando que
los viajeros, ademas de visitar los clasicos
destinos de sol y playa, estén optando por
descubrir nuevos lugares, y ello esta propi-
ciando que la oferta turistica, impulsada en
ocasiones por las diferentes administracio-
nes publicas, esté creando nuevos productos
turisticos para dar respuesta a los actuales
gustos del consumidor. Asimismo, esta ac-
tividad esta evolucionando hacia una nueva
segmentacion del propio viajero, como seria
el caso del turismo tematico. Entre las ten-
dencias que se esta detectando en los ulti-
mos afos, existe un interés creciente por
parte de los turistas por conocer la gastro-
nomia de determinadas zonas, y dentro de
ésta, por todo lo relacionado con el vino.
Asi, el vino, la comida, el turismo y sus
factores adyacentes son los elementos fun-
damentales del producto -turismo del vino-
que suministra una experiencia y un de-
terminado estilo de vida de los visitantes.
Y, de hecho, se crean las sinergias para
vincular a los enoturistas con otras rutas
como la del queso, el aceite, la lamprea u
otros alimentos (Elias Pastor, 2006). Vino y
turismo (y engarzado con la gastronomia
local) aparece como una simbiosis perfecta
para que los visitantes puedan apreciar un
producto distinto, promoviendo el desarro-
1lo econémico de las regiones vitivinicolas, a
través tanto de las ventas de vino en las
propias bodegas como de las nuevas opor-
tunidades de negocios que surgen. Los re-
cientes estudios en torno al tema del turis-
mo del vino sugieren, y promueven, la idea
de que la gastronomia y el vino pueden ser,
y a menudo son, ya el principal motivo para
visitar a una determinada regién y no ser
necesariamente una segunda (o comple-
mentaria) actividad del viaje.

El turismo del vino presenta una com-
pleta experiencia sensorial (Getz, 2000): el
visitante puede experimentar el placer del
sabor, del olor, del tacto, de la vista y del
sonido. Cualquier enoturista, con indepen-
dencia de sus conocimientos de enologia,
aprecia el paladar de los diferentes vinos, el
olor de las bodegas, la manera de coger una
copa para catar un caldo, la visién de una

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 6(2). 2008
NUmero Especial. Turismo Gastrondmico y Enoturismo

bodega, a veces centenaria, o el sonido de
abrir una botella de buen vino. Este pro-
ducto forma parte de la historia cultural,
social, econémica y ambiental de los pue-
blos y de sus habitantes, llegando incluso a
definirse de forma més amplia toda esta
tematica como “el paisaje del vino” (Brunori
y Rossi, 2001). Y ello porque refleja tam-
bién un determinado estilo de vida de los
diferentes paises, ya que es algo arraigado
en su propia cultura y tradicién (Mitchell y
Hall, 2006).

El enoturismo, aunque incipiente en Es-
pafia, tiene ya una gran tradicién en otros
paises, sobre todo en los que se conocen,
desde el punto de vista enoldgico, como el
Nuevo Mundo (el Valle de Napa en Estados
Unidos, Chile, Australia o Sudafrica). La
clusterizacion de actividades y atracciones,
y el desarrollo de rutas turisticas, estimula
la cooperacion y relacién entre las diferen-
tes empresas de las areas rurales. Por tan-
to, el turismo, y la creacién de rutas enold-
gicas, es una alternativa para llevar a cabo
estrategias de desarrollo y regeneraciéon
econdémica y social de areas rurales, siendo
las cooperativas una de las formas organi-
zativas con mas futuro en el campo del tu-
rismo rural (y, por ende, en el enolégico),
debido a que se pueden adaptar de una
manera mas rapida a las exigencias de la
demanda (Fernidndez Méndez y Puig
Martinez, 2002). El turismo del vino, como
modelo de desarrollo econémico sostenible e
integrador de determinadas areas, es capaz
de dinamizar la competitividad de un terri-
torio, incrementar y mejorar la produccién
vinicola, respetar el medio ambiente y me-
jorar las condiciones de vida de los ciuda-
danos.

El objetivo de este trabajo es realizar un
andlisis sobre como se crean y desarrollan
las rutas turisticas enolégicas como concep-
to diferenciado dentro de las investigacio-
nes relacionadas con la creacién de produc-
tos turisticos. Para ello vamos a basarnos
en una ruta ya establecida y consolidada en
Espana, la Ruta del Vino Montilla-Moriles,
la cual puede servir de ejemplo para el de-
sarrollo (y potenciacién) del enoturismo en
otras Aareas geograficas. En este mismo
sentido, vamos a presentar un estudio acer-
ca de qué son las rutas enolédgicas y de su
situacién y desarrollo en diferentes paises.
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Asimismo, también nos vamos a centrar en
el analisis de cémo se crean y certifican
rutas oficiales del vino en Espafia, para
finalmente centrarnos en un estudio de
caso sobre una determinada ruta del vino
certificada, la implantada en la comarca de
Montilla-Moriles en la provincia de Coérdo-
ba. Para cumplir estos objetivos, la estruc-
tura de este trabajo se divide, tras esta
introduccién, en un segundo apartado don-
de someramente se sefiala la relacién entre
turismo y vino; en el apartado tercero nos
centramos en las rutas turisticas enoldgi-
cas, en el apartado cuarto se analiza cémo
se crean en Espaiia rutas oficiales del vino
y, finalmente, en el apartado quinto pre-
sentamos un estudio de la ruta anterior-
mente senialada.

Turismo y vino

El origen de las investigaciones en el
campo del enoturismo se remota a media-
dos de la década de los noventa del siglo
pasado, centrandose tanto en su influencia
sobre las zonas rurales como en el compor-
tamiento de los propios turistas (Getz,
2000; Hall, 1996). Dos libros ahondaron en
este tema: Wine Tourism Around the Word
(Hall et al, 2000) y Explore Wine Tourism
(Getz, 2000), junto con una serie de reunio-
nes cientificas de caracter regional, nacio-
nal e internacional (Berveland, 2000; Carl-
sen, 2004 y Mitchell y Hall, 2006). En con-
secuencia, el enoturismo ha adquirido en
los dltimos afos un gran desarrollo en la
literatura cientifica. Asi, documenta inves-
tigaciones en Australia (Jolley, 2002), Ca-
nadd (Hashimoto y Telfer, 2003; Getz y
Brown, 2006b), Chile (Egan y Bell, 2002),
Hungria (Szivas, 1999), Italia (Brunori y
Rossi, 2000), Nueva Zelanda (Beverland,
1988), Portugal (Hall y Mitchell, 2000; Co-
rreia et al, 2004), Sudafrica (Bruwer, 2003)
y Espafia (Gilbert 1992, y Hall y Mitchell,
2000). Los primeros trabajos cientificos en
Espafia abordaban principalmente la zona
de La Rioja (Gilbert, 1992), los cuales se
han completado en los dltimos afos con el
estudio de otras zonas vinicolas como Prio-
rato (Armesto Lépez y Gémez Martin,
2004), Ribera del Duero (Alvear Gonzalez
et al, 2007) o Utiel'Requena (Clemente
Ricolfe et al., 2005).

La definicion y conceptualizacién del
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término enoturismo no es uniforme ya que

se puede analizar desde diferentes 6pticas,

como la perspectiva del marketing o la mo-
tivacion de los wviajeros. Asi, Hall et al

(2000) consideran que el turismo del vino es

la experiencia de visitar vifiedos, conocer

bodegas, asistir a festivales y a demostra-
ciones vinicolas en los cuales la cata del
vino y/o la experiencia de los atributos del
mismo son el principal motivo para los visi-
tantes. Por su parte, Getz y Brown (2006a)
consideran que el enoturismo es simulta-
neamente un comportamiento del consumi-
dor, una estrategia para desarrollar el area
geografica y el mercado del vino de dicha
zona, y una oportunidad de promocién de

las bodegas para vender sus productos di-

rectamente a los consumidores.

El enoturismo se estd configurando en
los dltimos afios como una via complemen-
taria de creacién de empleo y de generacién
de riqueza en las zonas rurales. Ello es
debido a que el vino es un elemento intere-
sante para el turismo fundamentalmente
por tres razones: incrementa los flujos
turisticos en esa area geografica, crea una
importante imagen de destino turistico de
calidad y sirve para desarrollar la comarca
(Szivas, 1999). O'Neill y Charters (2000)
sefialan que el enoturismo atrae a un turis-
ta ético y responsable que interactia co-
rrectamente con los residentes y que gasta
importantes sumas de dinero. Carlsen
(2004) y Getz y Brown (2006a) profundizan
en la interrelacién entre turismo y vino, y
asi consideran que las pequeiias y media-
nas bodegas son las més beneficiadas
economicamente ya que pueden vender a
los viajeros parte de su produccién en la
propia bodega.

En la actualidad son numerosas las
lineas de investigacién que existen en este
campo. En este sentido, Mitchell y Hall
(2006) identifican siete grupos diferentes en
las investigaciones realizadas sobre enotu-
rismo:

A. Producto enoturistico. Esta linea analiza
la confluencia entre el turismo y las in-
dustrias vitivinicolas en un determinado
contexto, incluyendo el paisajistico. De-
ntro de este campo, los estudios se cen-
tran en las bodegas, en los festivales del
vino, en las rutas turisticas y en otras
atracciones relacionadas con el vino,
como serian los centros de interpreta-
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cién o los museos tematicos.

B. Enoturismo y desarrollo regional. Esta
linea analiza el impacto socioeconémico
de esta tipologia de turismo en las res-
pectivas zonas geograficas, llegando a
reconocer la potencial contribucién que
podria hacer al desarrollo de areas rura-
les (Hall et al, 2000), incluyendo la
creacién de puestos de trabajo, el fomen-
to de la artesania local y el desarrollo de
las actividades hoteleras y de otro tipo
de oferta (empresas de turismo activo,
restauracion, etc.).

C. Cuantificacién de la demanda. Sugieren
Mitchell y Hall (2006) la dificultad de
cuantificar las visitas de los enoturistas
a las bodegas y la necesidad de crear
una metodologia para realizar dichas es-
timaciones y su posterior comparacion.
De hecho, en este campo de estudio se
refleja la importancia del nimero de vi-
sitantes a las diferentes bodegas, y asi
Mitchell y Hall (2006) citan algunas ci-
fras, por ejemplo, California con 8 millo-
nes de visitantes, Australia con 5,3 mi-
llones o Italia con 2,5 millones de perso-
nas. Sin embargo, son datos dificilmente
comparables entre si debido a la utiliza-
cién de metodologias diferentes.

D. Segmentacién del enoturista. Esta linea
analiza los aspectos sociodemograficos
de los visitantes a las bodegas, inclu-
yendo su edad, nacionalidad y nivel so-
cioprofesional. Asimismo, también se
utiliza una caracterizacién del enoturis-
ta utilizando diferentes clasificaciones
(Charters y Ali-Knight, 2002).

E. Comportamiento de los visitantes. Esta
linea de trabajo analiza el tiempo que
pasa el turista en la bodega, el nimero
de bodegas que visitan, el gasto que
efectiia en las mismas o la realizacién de
otro tipo de actividades complementa-
rias de la propia visita a la bodega. Asi-
mismo, la doctrina cientifica también se
centra en el estudio del comportamiento
posterior del enoturista, incluyendo la
repeticion del destino o la compra de vi-
no de las bodegas visitadas en su lugar
de origen.

F. Naturaleza de la visita a las bodegas.
Este campo de investigacién trata de de-
terminar la satisfacciéon del viajero con
su visita a toda la zona geografica vini-
cola y la motivacién que le ha llevado a
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realizar dicho tipo de turismo.

G. Bioseguridad y turismo del vino. Esta
dltima linea hace referencia a que el vi-
no es un alimento y, por tanto, debe de
entregarse en perfectas condiciones para
la salud humana.

Qué es una ruta turistica

Concepto de Ruta Turistica

La actividad turistica en Espaiia ha
desarrollado extensas zonas geograficas,
sobre todo las ubicadas en las zonas coste-
ras. No obstante, en los ultimos afios esta-
mos asistiendo a un cambio en las tenden-
cias de la demanda turistica con lo cual la
oferta debe adaptarse a esta nueva situa-
cién y posicionarse en zonas hasta ahora
alejadas de los flujos turisticos. Entre estas
nuevas aportaciones estdn la creacién de
rutas turisticas, que se pueden definir como
la creaciéon de un cluster de actividades y
atracciones que incentivan la cooperacién
entre diferentes areas y que sirven de vehi-
culo para estimular el desarrollo econémico
a través del turismo (Briedenhann y Wic-
kens, 2003). Ello implica que las rutas
turisticas deben de tener una serie de ele-
mentos que las respalden como destino
turistico. De hecho, ya se han documentado
rutas basadas en aspectos tan diferentes
como vikingos (Halewood y Hannan, 2001),
fantasmas (Inglis y Colmes, 2001), bandole-
ros (Lépez-Guzman et al, 2007) o lugares
geograficos relacionados en la literatura
(Herbert, 2001).

Siguiendo a Herbert (2001), el disefio de
una ruta turistica debe basarse en la nece-
saria construccién de la misma y en su pos-
terior comercializaciéon, lo cual debe de
permitir poner en relaciéon al demandante y
al oferente del producto turistico. Por tanto,
en la construcciéon de una ruta turistica
debe, en primer lugar, definirse un objetivo
concreto que explique qué es lo que se quie-
re conseguir con dicha ruta turistica. En
segundo lugar, es necesario que los oferen-
tes (ya que, recordemos, el producto turisti-
co es vendido por diferentes empresas) se-
fnalen cudles son los valores y prioridades
con los cuales se va a iniciar la creacién de
la ruta, y sus posibles ampliaciones y modi-
ficaciones. En tercer lugar, y una vez que el
producto ya esta en el mercado, debe de
identificarse si la demanda turistica ha
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aceptado el producto o, en su caso, estable-
cer las pautas de mejora y modificacién del
mismo. Y en cuarto lugar, los creadores de
la ruta deben de interpretar los datos que,
poco a poco, vayan recibiendo de los propios
turistas. Esta ultima etapa debe de des-
arrollarse a lo largo de toda la elaboracién
del producto para, de esta manera, ir
adaptandose mejor a los gustos de los viaje-
ros.

Sin embargo, no debe de olvidarse que
cualquier ruta turistica es un elemento
productivo que hay que vender y que, como
tal, estd sujeto a una serie de variables,
incluido el propio marketing. Entre estas
variables, y siguiendo a Fernandez y
Guzman Ramos (2003), se destacan las
siguientes:

e La ruta debe de construirse sobre la
base de una actividad especifica que la
distinga y la diferencie. Esta actividad
puede ser muy variopinta: lugares donde
vivié un personaje famoso, rincones lite-
rarios, conquistas vikingas o elaboracién
del vino. Es decir, debe de tener un nexo
de cohesiéon comun que es el elemento
clave para que el turista se sienta atrai-
do por este tipo de turismo. Poco éxito
puede tener una ruta que mezcle el alo-
jamiento en castillos con una visita espe-
leoldgica.

e El itinerario turistico debe de desarro-
llarse sobre la base de una red viaria u
otro tipo de via de comunicacién, ya que
este elemento es fundamental para el
traslado de los propios turistas. La no
existencia de esta red vial implicaria la
necesidad por parte de los creadores de
la ruta de arbitrar medidas de transpor-
te alternativas para los turistas.

e FEl itinerario turistico debe de iniciarse
en algin punto, en el cual la empresa
organizadora de la ruta ofrezca al viaje-
ro todos los elementos necesarios para
un correcto desarrollo del mismo. Asi-
mismo, y como corolario a este elemento,
la ruta debe de estar perfectamente se-
nalizada a lo largo de todo el recorrido,
mostrando, cuando se considere necesa-
rio, mapas de informacién que permitan
a los demandantes de este producto ubi-
carse correctamente en la ruta.

Rutas enologicas

Como anteriormente hemos senalado,
uno de los principales temas de investiga-
cién sobre enoturismo es la creacién y desa-
rrollo del producto turistico. Asi, y dentro
de este campo de investigacién, una de las
posibilidades seria mediante las rutas
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turisticas enolégicas. La creaciéon de una
ruta del vino consiste en la definicién de
uno o varios itinerarios a través de la pro-
pia area geografica, perfectamente senali-
zada, y donde se indiquen las diferentes
bodegas y demas lugares relacionados con
el vino, suministrando ademés informacién
sobre lugares histéricos u otros de interés
(Hall et al, 2000). A su vez, las rutas deben
de servir para desarrollar econémica y so-
cialmente la zona geografica, destacando
los beneficios en cuanto al conocimiento,
apreciacién y degustaciéon del vino y valori-
zando el turismo rural de la zona (Favero y
Antunes, 2007).

Siguiendo a Elias Pastor (2006: 198),
una buena definicién de lo que podria en-
tenderse por ruta enoldgica se encuentra en
la que realiza la legislacién italiana, donde
se considera que las Rutas del Vino son “los
recorridos senalados y publicitados con
paneles especiales en los cuales se insiste
en los valores naturales, culturales, medio-
ambientales, vifiedos y bodegas, explotacio-
nes agricolas individuales o cooperativas
abiertas al publico; estos constituyen el
instrumento con el cual los territorios viti-
colas y sus producciones relacionadas pue-
den ser divulgados, comercializados y dis-
frutados en forma de oferta turistica”. La
creacién de una ruta del vino es también
una oportunidad de crear sinergias entre
diferentes actividades turisticas como seria
el alojamiento (fomentando, sobre todo, el
rural), la gastronomia local y la venta de
productos artesanos tipicos de la zona.

Los componentes de la experiencia del
enoturista en una ruta del vino se pueden
reflejar a través de circulos concéntricos tal
y como se representa en la figura 1.

En la figura 1 se aprecia como una ruta
turistica se basa en circulos concéntricos,
siendo los més pequeiios los que tienen una
mayor fuerza para el viajero (fundamen-
talmente, la visita a una bodega), y los mas
externos los que tienen un menor impacto.
Asimismo, y a través de una linea horizon-
tal, se divide las situaciones que son contro-
lables por los propios actores (las estableci-
das en la parte inferior) de las que no son
controlables por dichos actores (las indica-
das en la parte superior) (Brunori y Rossi,
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2000).

Figura 1. Componentes de la experiencia del eno-
turista

incremento de las ventas en la propia bode-
ga, elemento imprescindible para las pe-
querias y medianas empresas vinicolas que
no pueden acceder, en ocasiones, a los

Silencio

Paisaje

Compra

Patrimonio

Visita a un centro de informacién enol6gico

grandes canales de distribu-
cién de este producto (Co-
rreia et al, 2004). Para crear
una ruta turistica del vino es
imprescindible, asimismo,
establecer una serie de
alianzas entre las diferentes
empresas encargadas de
prestar los servicios corres-

Prueba de especialidades culinarias

pondientes ya que, recorde-
mos, en la actividad turistica
el viajero (consumidor) sélo
compra un producto (satisfa-
cer una necesidad a través
de un viaje), mientras que
este Unico producto es vendi-
do por varios oferentes (por

Fuente: Adaptado de Brunori y Rossi (2000)

En Europa, el enoturismo se ha desarro-
llado en base a rutas turisticas, las cuédles
se caracterizan por la existencia de atracti-
vos tanto naturales (montafas y otros pai-
sajes) como fisicos (bodegas, museos del
vino, etc.). Los componentes de la experien-
cia del turista en una ruta del vino son,
entre otros, la visita a la bodega, la con-
templacién de un vifiedo, la entrada a un
museo, la degustacién de la gastronomia
propia de la zona, la visita a un centro de
informacién vitivinicola, la contemplacién
de paisajes, la compra de vino y el aloja-
miento en lugares relacionados con esta
tematica (Ravenscroft y Van Westering,
2001). En definitiva, la ruta turistica
enoldgica es la suma del esfuerzo, y la si-
nergia, de muchas empresas publicas y
privadas, contemplandose diversos tipos de
estrategias en el desarrollo de estas alian-
zas (Telfer, 2001). Ello implicaria que cuan-
to mayor sea el nimero de recursos turisti-
cos de la zona (bodegas, museos, parques
naturales, actividades de turismo activo,
etc.) el turista pasaria mas dias en dicha
area geografica.

La creacién de una ruta turistica tiene
un doble objetivo: primero, el incremento de
la imagen de la propia zona vinicola (in-
cluida la de la propia Denominacién de
Origen), finalidad bésica para las grandes
empresas productoras de vino; segundo, el
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ejemplo, el hotelero, el res-
taurador y el bodeguero). Esta alianza debe
basarse, ademds, en la cooperaciéon entre
las diferentes bodegas, elemento clave en el
enoturismo, y sobre la premisa de que todas
las empresas vitivinicolas van a salir bene-
ficiadas si se desarrolla (o potencia) esta
tipologia de turismo en la zona. Por ello,

resulta imprescindible establecer bases, a

veces incluso de caracter juridico, con la

finalidad de cerrar acuerdos o alianzas en-
tre los oferentes. Un ejemplo de ello se pue-
de encontrar en la alianza que se establecid

en la zona de Ontario (Canad4) entre 27

bodegas para intentar incrementar a corto

plazo la demanda de visitantes en un 50%

(Telfer, 2001). Ello implica que es necesario

crear una organizacion, formada por em-

presas publicas y privadas, a través de una

identidad coordinadora para impulsar, di-

rigir y dinamizar dicho producto turistico.

De hecho, y siguiendo a Abreu y Costa

(2000) esta organizacién debe de tener tres

funciones esenciales:

a) La promocién del enoturismo en la zona,
junto con las diferentes bodegas, restau-
rantes, hoteles, etc. Es decir, de forma
conjunta frente a la comercializacién ex-
clusiva que hace cada empresa.

b) El impulso del destino turistico a través
del analisis cuantitativo y cualitativo del
turista y su segmentacién, buscando ni-
chos de mercado, etc.

¢) El fomento de la oferta a través de in-
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fraestructuras, actividades complemen-

tarias, etc.

A su vez, dicha organizaciéon debera de
tener una participacién de todos los intere-
sados en su fundacién y mantenimiento,
una contribucién financiera de todos sus
socios, una gestién y direccién por parte de
profesionales, la existencia de un espacio
propio, con un centro de recepcién de visi-
tantes, donde se ofrezca informacidn,
aprendizaje y venta de vino (y otros produc-
tos tipicos de la zona), y una determinada
filosofia del proyecto buscando la rentabili-
dad tanto econémica como social (Abreu y
Costa, 2000).

La literatura documenta rutas del vino
en Chile (Zamora y Barril, 2007), Israel
(Jaffe y Pasternak, 2004), Republica Suda-
fricana (Bruwer, 2003), Portugal (Correia
et al, 2004), Brasil (Favero y Antunes,
2007) o Canada (Hashimoto y Telfer, 2003).
Es interesante senalar que, aunque la ma-
yoria de la literatura cientifica en enotu-
rismo procede de Australia y Nueva Zelan-
da, estos paises no han desarrollado ple-
namente el concepto de rutas turisticas a
diferencia de lo que ocurre fundamental-
mente en los paises europeos. En nuestra
opinién ello es debido a una méas amplia
tradicién europea en el disefio de rutas
turisticas. En todas estas areas geograficas
se contempla la creacién de diferentes rutas
o itinerarios que adoptan nombres tan su-
gerentes como “La Strada del Vind® (Italia),
las “Routes des Vin® (Francia) o las “Rota
do Vinho’ (Portugal). En todos estos itine-
rarios se muestra que una ruta del vino es
algo mas que una simple degustacién de un
buen caldo, ya que va a ser una combina-
cién de factores culturales, sociales y me-
dioambientales los que van a conferir el
caracter a la propia ruta del vino y, por
supuesto, va a servir como elemento dife-
renciador de otras rutas o areas geografi-
cas. En definitiva, la ruta del vino debe de
recoger los propios valores de la tierra don-
de se asienta (Bruwer, 2003).

Finalmente, en cuanto a las rutas enolé-
gicas hay que apuntar que es necesario
realizar una correcta sefalizacion de los
itinerarios para lo cual es imprescindible
(Getz, 2000):

e Senalizaciones claras a las diferentes
bodegas, atracciones y servicios.
¢ Infraestructura adecuada para los vehi-
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culos evitando (o limitando) determina-
dos tipos de calzada. Por ejemplo, esta-
bleciendo la posibilidad de que puedan
llegar autobuses o microbuses a las bo-
degas.

e Desarrollo de un tema adecuado y dife-
renciador en cada ruta resaltando, por
ejemplo, determinados hechos histéricos
o culturales de esa zona, y que permita
contemplar también la idiosincrasia del
lugar donde se produce dicho vino.

Rutas turisticas enoldgicas en Espana

El origen de las rutas turisticas
enolégicas en Espafia es muy incierto, ya
que el vino siempre ha sido un elemento
clave en la cultura de la Peninsula Ibérica.
Las primeras rutas consistian en simples
mapas donde se indicaba el lugar donde se
ubicaban fisicamente las bodegas. Ya en la
década de los setenta del siglo pasado, en
La Rioja se comenzaba a disefdar rutas
turisticas con un cierto desarrollo, a lo cual
siguieron, con mayor o menor éxito, otras
regiones vinicolas espanolas. Sin embargo,
fue la creacién en 1994 de la Asociacién
Espafiola de Ciudades del Vino (ACEVIN)
lo que permitié establecer las bases meto-
dolégicas y la formacion necesaria para que
las rutas del vino fuesen poco a poco una
realidad.

Sin embargo, no fue hasta el afo
2000 cuando se comenzb a trabajar en el
disefio y certificaciéon de rutas del vino ofi-
ciales. Asi, el Plan Integral de Calidad del
Turismo Espanol 2000-2006, elaborado por
la Secretaria General de Turismo, incluia
entre sus diez Programas uno denominado
“calidad en los productos turisticos”, cuyo
objetivo era trabajar en el disefio de la ofer-
ta de productos turisticos y en su creaciéon y
desarrollo para avanzar con la finalidad de
la diversificacién y la desestacionalizacién
de la actividad turistica en Espafa. Fruto
de este Programa fue la apuesta decidida
por la creaciéon de “Rutas del Vino” en Es-
pafia. Asi, se definié a una Ruta del Vino
como “la integracién bajo un mismo concep-
to tematico de los recursos y los servicios
turisticos de interés, existentes y potencia-
les, de una zona vitivinicola, planteados
desde la autenticidad y la vocacién viven-
cial, con el fin de construir un producto
desde la identidad propia del destino, de
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facilitar la comercializacién conjunta de
toda la zona y de garantizar el nivel de
satisfaccion de la demanda, impulsando asi
el desarrollo econémico-social integral de la
misma” (Secretaria de Estado de Turismo,
2000).

En el momento de la redaccién de este
trabajo (enero de 2008) el titulo “Rutas del
Vino de Espana” aglutina un total de 17
Rutas, estando 11 certificadas y seis en
proceso de certificacién. A saber:

e Rutas certificadas:

0 Bullas

Cava del Penedés
Jumilla
La Mancha
Marco de Jerez
Montilla-Moriles
Navarra
Rias Baixas
Rioja Alvesa
Somontano
Tacoronte-Acentejo
e Rutas en proceso de certificacién:

OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0OOo

o

0 Acoden-Daute-Isora
o0 Condado de Helva
o Ribeiro

o Ribera del Duero

0 Rioja

o Utiel-Requena

Centrandonos en cé6mo se estructura es-
te producto turistico, hemos de sefialar que
se realiza en torno a cinco subsistemas que
recogen los estandares de calidad que debe
de tener dicho producto y que permiten
conseguir su certificacién. Dichos subsiste-
mas son los siguientes:

a) Subsistema de planificacién y gestién.
Este subsistema recoge los aspectos or-
ganizativos de la ruta como producto
turistico, destacando la necesidad de te-
ner un ente gestor, un observatorio
turistico y la necesaria formacién, reci-
claje y profesionalizacién de los recursos
humanos.

b) Subsistema de destino. Recoge los aspec-
tos relativos al territorio y a sus recur-
sos, como base del producto turistico,
centrandose en aspectos tales como las
infraestructuras, los servicios publicos o
la correcta sefializacion de la ruta.

¢) Subsistema de produccién y comerciali-
zacion. Recoge los aspectos relacionados
con el posicionamiento y puesta en el
mercado del producto. Asi se destaca la
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necesidad de establecer un plan de mar-

keting y comercializacion, el disefio de

una imagen corporativa o la importancia
del servicio post-venta.

d) Subsistema de servicios turisticos. Reco-
ge los aspectos relacionados con la adap-
tacién de los servicios turisticos existen-
tes a las nuevas necesidades de la de-
manda del producto turistico. Para ello,
junto con las imprescindibles bodegas,
es necesario disponer de alojamientos
adecuados, de una importante gastro-
nomia local o de servicios complementa-
rios para los viajeros (por ejemplo, em-
presas de turismo activo).

e) Subsistema de enologia. Recoge los as-
pectos relacionados con la adecuacién de
la industria del vino al sector de los ser-
vicios turisticos, destacando, obviamen-
te, las propias bodegas, los museos del
vino o los centros de interpretacion.

Los objetivos que se buscan con este
nuevo producto turistico es impulsar el
desarrollo econdémico y social, de forma
sostenible, de una determinada zona rural
para conseguir que la poblacién autdctona
mejore su calidad de vida. En concreto,
podriamos destacar las siguientes finalida-
des:

e El incremento, en su conjunto, de la
actividad turistica en el area geografica
donde se desarrolle el producto turistico.

e La generaciéon de riqueza a través de
una actividad complementaria a la tra-
dicional de la zona. Es importante sefa-
lar que en ningin caso esta actividad se
convertirda en principal de la zona, sino
exclusivamente en complementaria, ge-
neralmente de actividades del sector
primario.

e La mejora de las infraestructuras de la
zona geografica, lo cual, en definitiva, va
a redundar en la calidad de vida de las
personas que habitan en dichos lugares.
Por ejemplo, a través de la creaciéon de
nuevas carreteras.

e La diversificacién y la desestacionaliza-
cién de la actividad turistica en esa zona
geografica.

La metodologia para la implantacién de
este tipo de producto turistico se realiza en
tres fases diferentes: primera, lanzamiento;
segunda, desarrollo; tercera, consolidacién
(Secretaria de Estado de Turismo, 2000).
La fase de lanzamiento se inicia cuando las
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diferentes entidades publicas y privadas
implicadas en el producto turistico (estable-
cimientos hoteleros, restaurantes, adminis-
traciones publicas, bodegas, etc.) crean un
ente gestor de la ruta y adecuan las insta-
laciones y servicios de los establecimientos
adheridos a la ruta con los requisitos de
calidad exigidos por la Secretaria General
de Turismo. Termina esta fase con el otor-
gamiento de un Certificado como Ruta del
Vino. Recordemos que la literatura cientifi-
ca sefnala como un elemento clave la crea-
ciéon de una organizacién que gestione la
ruta turistica (Abreu y Costa, 2000).

La fase de desarrollo tiene una duracién
de un afo y se inicia una vez conseguida la
certificacién como Ruta del Vino. Durante
ese ano, el ente gestor pone en marcha las
actuaciones detalladas por la Secretaria
General de Turismo para esta clase de pro-
ducto. Si el proceso de certificacion finaliza
con una valoracién satisfactoria, el destino
mantendra su certificacién como “Ruta del
Vino de Espana” y pasara a la fase siguien-
te; si por el contrario el proceso implica una
valoraciéon negativa, el destino pierde su
certificacién como Ruta del Vino y sera
penalizado impidiendo que pueda volver a
solicitar la certificacion durante el plazo de
un ano.

La fase de consolidacién consiste en un
proceso continuo de comprobaciéon de que
dicha ruta mantiene el grado de exigencia
tanto en lo referente a los establecimientos
adheridos como en las actuaciones del ente
gestor. Si en uno de estos procesos de com-
probacién se realiza una valoraciéon negati-
va, se daria un plazo de seis meses para
resolverlo y conseguir, de nuevo, un nivel
minimo. Tras ese plazo, si el destino ha
conseguido dicho nivel mantendria su mar-
ca de “Ruta del Vino”; en caso contrario,
perderia tal marca y durante el afio si-
guiente no podria solicitar nuevamente la
certificacién.

Ruta del vino Montilla-Moriles

La Ruta del Vino Montilla-Moriles esta
ubicada en distintos municipios de la pro-
vincia de Coérdoba, incluida la propia capi-
tal. La actividad principal de los habitantes
de esta zona geografica es la agricultura,
seguida del sector servicios, excepto en la
capital de la provincia donde el sector ter-
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ciario es de hecho casi el Unico existente.
Asimismo, es Interesante sefalar que el
sector secundario practicamente es inexis-
tente en la zona excepto en la produccién de
vino y de aceite y en la construccién, ya que
no destaca otro tipo de actividad manufac-
turera, perdiéndose cada afio aproximada-
mente en el sector secundario un 5% de
puestos de trabajo.

Esta zona se encuentra relativamente
bien comunicada, por carretera y ferroca-
rril, con las diferentes capitales de provin-
cia de su entorno (fundamentalmente, Sevi-
lla, Granada y Malaga). Asimismo, también
estd cerca de tres aeropuertos internaciona-
les, lo cual es un elemento decisivo para
que ciudadanos de otros paises consuman
este producto turistico. Ademads, recorde-
mos la importancia que tiene la Costa del
Sol como destino clédsico de sol y playa, y las
ciudades de Coérdoba, Granada y Sevilla
como destino cultural.

En cuanto a los vinos de la zona, poseen
una calidad de reconocido prestigio gracias
al control que se ejerce desde la Denomina-
cién de Origen. La calidad de sus caldos se
debe en gran medida al suelo arcilloso, al
clima y a la ubicacién de los vifiedos, asi
como al legado histérico de elaboraciéon y a
la utilizacién de las nuevas tecnologias. Los
vinos de esta zona son vinos finos, caldos
amargosos, de color oro péalido y muy
aromaticos. En cuanto a la vina, prevalece
la variedad “Pedro Ximénez”, junto con la
“Moscatel”, la “Lairén”, la “Airén”, la “Ba-
ladi Verdejo” o la “Montepila”. El cultivo,
que se atiene al laboreo de la cava, poda y
bina, culmina con la vendimia a finales de
agosto, la mas temprana de Espana. La uva
se pisa y prensa en el lagar, obteniéndose
los mostos con los que se inicia la crianza
de los vinos. Tras la fermentacién, los cal-
dos pasan a las botas de madera o criaderas
dispuestas en escalas superpuestas. La
crianza tiene lugar en las bodegas que jalo-
nan la periferia de las poblaciones de esta
zona geografica, concebidas para mantener
las condiciones idéneas de temperatura,
humedad y luz que requiere el sofisticado
procedimiento de elaboracién.

Actualmente, forman parte del Consejo
Regulador de la Denominacién de Origen
“Montilla-Moriles” 60 empresas, de las cua-
les 18 son cooperativas (30%), 30 socieda-
des de responsabilidad limitada (50%) y 12
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empresas individuales (20%).

La Ruta del Vino Montilla-Moriles! nace
a principios de 2001, en el marco de los
compromisos adquiridos por el Ayunta-
miento de Montilla, como ciudad del vino,
con ACEVIN. En abril de 2001 se constitu-
ye la Asociacién para la Promocién del Tu-
rismo del Vino (AVINTUR), ente gestor que
se ocupa de gestionar la Ruta del Vino
Montilla-Moriles. Como anteriormente
hemos senalado es imprescindible la crea-
cién de un ente gestor para el desarrollo de
una ruta enoldgica ya que la creaciéon de
estas alianzas estratégicas entre diferentes
actores es uno de los elementos clave para
el éxito de cualquier ruta enolégica (Telfer,
2001). En este momento, forman parte de la
ruta 39 entes publicos y privados, desta-
cando especialmente bodegas y alojamien-
tos rurales. La ruta discurre por el sur de la
provincia de Coérdoba y atraviesa nueve
municipios (Aguilar de la Frontera, Cérdo-
ba, Fernan Nufez, La Rambla, Lucena
Montilla, Montemayor, Moriles y Puente
Genil). En la Figura 2 se recoge el croquis
de los itinerarios de la Ruta del Vino elabo-
rado por el Patronato Provincial de Turis-
mo de Cérdoba y la empresa Antar.

Figura 2. Ruta del Vino “Montilla-Moriles”
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Como se refleja en la figura 2, la ruta
est4 compuesta por tres itinerarios diferen-
tes. El primero (en verde en la figura) reco-
rre Montilla-Moriles y se centra en las dos
localidades que dan nombre a dicha deno-
minacién, y donde se encuentran las bode-
gas mas importantes. El segundo (en azul
en la figura) recorre las ciudades de Cérdo-
ba, Fernan-Nunez, Montemayor, La Ram-
bla y Montilla, y trata de unir el importan-
te legado cultural y patrimonial de la ciu-
dad de Cérdoba con recursos turisticos de
caracter rural. El tercero (en rosa en la
figura) recorre las ciudades de Aguilar de la
Frontera, Moriles, Lucena y Puente Genil,
y el objetivo de este tercer itinerario es con-
seguir ofrecer a los turistas que vienen
fundamentalmente de la Costa del Sol una
alternativa diferente (y complementaria)
frente al tradicional destino de sol y playa.

La Ruta del Vino Montilla-Moriles esta
financiada, entre otros programas, por un
Plan de Dinamizacién Turistica, aprobado
en julio de 2007 y dotado con un presupues-
to de 3,15 millones de euros. Este progra-
ma, que se esta ejecutando en la actualidad
y que durara hasta 2009, pretende un
aprovechamiento de los recursos endégenos
y una adecuacién de la industria del vino a
la actividad turistica. Los objetivos de di-
cho Plan son los siguientes:
= La definicién de una imagen de identi-

dad corporativa homogénea.

= El reforzamiento de la calidad del pro-
ducto turistico.

* La organizacion de la oferta turistica de
la comareca.

= El impulso, la coordinacién y la correcta
estructuracién del producto Ruta del Vi-
no.

= El fortalecimiento del 6rgano de gestién
turistica, es decir, de AVINTUR.

» El hacer competitivo este producto turis-
tico dentro del propio programa “Rutas
del Vino de Espana”.

Junto con la creacién de esta ruta turis-
tica en la zona, han ido surgiendo en los
altimos anos otros productos dirigidos al
mismo tipo de turista. Entre ellos destaca-
mos la importancia del turismo gastroné-
mico, que unido al propio turismo del vino,
se esta consolidando como una de las
apuestas mas importantes de esta comarca.
Asi, podemos destacar las reuniones culina-
rias en torno a productos como el queso (en
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la localidad cordobesa de Zuheros) o el
jamén serrano (en la localidad de Villanue-
va), citas gastronémicas que siempre estan
regadas con vinos de esta misma zona ge-
ografica, creando sinergias entre turismo,
vino y gastronomia. Asimismo, también
podemos destacar el festival del vino en la
localidad de Aguilar de la Frontera (uno de
las pueblos incluido en la ruta) donde cada
afio se dan cita miles de personas para ca-
tar el primer vino de la cosecha. O la crea-
ci6on de una ruta de lagares que permite
visitar hasta cinco lagares de esta zona
geografica donde, ademas de la cata del
vino, se ofrece productos gastronémicos
tipicos de la comareca.

Conclusiones

En los dltimos afos se esta apreciando
una evolucién de la demanda turistica des-
de los tradicionales destinos de sol y playa
hacia otros nuevos destinos. Asimismo,
también se estan creando, gracias a la co-
operacién entre las administraciones publi-
cas y la iniciativa privada, nuevos produc-
tos turisticos que intentan dar respuesta a
estas nuevas demandas de los viajeros,
destacando, entre ellos los relacionados con
aspectos relacionados con las costumbres
locales, su gastronomia y, por supuesto, sus
vinos.

El turismo del vino ha adquirido una
gran fuerza en los Ultimos afios, sobre todo
en los paises llamados, desde el punto de
vista enoldgico, del Nuevo Mundo. Asimis-
mo, desde mediados de los noventa del siglo
pasado la literatura cientifica ha comenza-
do a estudiar esta nueva clase de turismo,
en la cual ha detectado un enorme poten-
cial de crecimiento. Asi, Mitchell y Hall
(2006) han identificado siete campos dife-
rentes en las investigaciones sobre enotu-
rismo: producto turistico, desarrollo regio-
nal, cuantificacién de la demanda, segmen-
tacién del viajero, comportamiento del visi-
tante, naturaleza de la visita a las bodegas
y bioseguridad.

En este trabajo nos hemos centrado en
una linea de investigacién dentro del campo
del producto enoturistico, concretamente en
las rutas turisticas. La ruta turistica es un
concepto bien definido y marcado por parte
de la literatura cientifica y muestra como
elemento fundamental el correcto disefio de
la misma en base a un determinado aspecto
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como seria la existencia de huellas de dino-
saurios o lugares donde vivié un poeta.
Sobre la base de estos argumentos nace el
concepto de ruta turistica enoldgica que
consiste en la definicién de uno o varios
itinerarios a través de la propia area ge-
ografica, perfectamente sefializada, y donde
se indiquen las diferentes bodegas y demas
lugares relacionados con el vino, suminis-
trando ademaés informacién sobre lugares
histéricos u otros de interés (Hall et al,
2000).

Este tipo de producto turistico esta te-
niendo un gran desarrollo en diferentes
paises, sobre todo europeos, incluido Espa-
na. Asi, desde el afio 2000 se estan creando
y certificando rutas oficiales del vino,
habiéndose dictado unos requisitos para la
correcta vertebracién de dichas rutas que
pretende, entre otros objetivos, el desarrollo
de determinados territorios de caracter
rural. De hecho, en la actualidad ya existen
17 rutas, estando 11 certificadas y seis en
proceso de certificacién. Asi, las rutas ofi-
ciales del vino estan empezando a vertebrar
en Espafa unos importantes flujos de turis-
tas que estan aceptando muy positivamente
este nuevo producto a través de visitas,
individuales o en grupos organizados, a las
diferentes bodegas.

Finalmente, en este trabajo hemos pre-
sentado un andlisis sobre una de estas ru-
tas ya certificadas, la Ruta del Vino Monti-
1la-Moriles en la provincia de Cérdoba. Asi,
la creacién y desarrollo de esta ruta esta
posibilitando la llegada de turistas a la
zona atraidos por la calidad de sus caldos y
por una oferta complementaria que, poco a
poco, se esta desarrollando en esta zona
hasta ahora alejada de los flujos turisticos.
Y podemos concluir considerando que la
creacién de rutas turisticas enoldgicas es
un producto que puede tener una amplia
aplicaciéon en diferentes zonas geograficas
debido, entre otras razones, a la calidad del
vino producido en Espafna y a la amplia
cultura vinicola existente en nuestro pais.
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Introduction

While one often thinks of food and wine
when considering pairing possibilities, re-
cent interest has been shown in the beer
and food pairing arena (Bellamy, 2005;
Shriver, 2006). Recent articles in journals
and the popular press point to opportuni-
ties for restaurateurs as a method for in-
creasing guest satisfaction and interest in
this area (Beaumont, 2006; Charters &
Pettigrew, 2005). The topic is contentious
in that most literature written on the topic
is subjective in nature and lacks empirical
or systematic testing (e.g., Cummings,
2006; Fried, 1993; Oliver, 2003; Pearce,
2007). Therefore, a key purpose of this ex-
ploratory study is to determine which style
of beer creates a perception of the best
match when consumed with a spicy or non-
spicy food. Specifically, we consider three
beer categories (lager, ale and stout) and
the perceived level of match with a spicy
and non-spicy pizza.

The topic of beer and pizza pairings is
important because restaurateurs that have
a business focus on selling beer and pizza
can use the knowledge to cater to custom-
er's needs and wants (Popp, 2006; Stin-
chfield, 2004). This information will help
restaurateurs and service staff in menu
planning, inventory control and time man-
agement through greater understanding
the beer and pizza pairing combination.
Thus, greater knowledge in this area will
aid in suggesting pairings for customers,
increasing revenues through up selling,
and ultimately enhancing the overall cus-
tomer experience.

The primary research question is to de-
termine: Does spiciness in pizza impact
taste preferences when tasted with three
different categories of beer? Secondary
questions include: Does an individual’s
preference towards a particular beer affect
their choice of a best match when consumed
with pizza? Does it change with the addi-
tion of spiciness? And, is there a difference
in these findings across genders?

Literature Review

One of the hottest niches to emerge in
the travel industry in the past five years is
culinary tourism. A part of a successful
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culinary tourism product includes a con-
scious pairing of food and drink experiences
with other travel activities (Billups, 2007).
These food and drink pairings create me-
morable experiences when tied to the ga-
stronomic identity of a region or locale.
The concept of gastronomic identity illu-
strates the influences of the environment
(geography and climate) and culture (histo-
ry and ethnic influences) on prevailing
taste components, textures and flavors in
food and drink. This identity has great
consequences for successful wine tourism,
culinary tourism with the introduction of
value-added features such as history, story-
telling and authenticity as well as creating
a synergistic relationship that maximizes
the level of “gastronomic satisfaction” for
consumers (Harrington, 2008). As with
many types of beverage, popularity varies
substantially by culture whether the beve-
rage of choice is coffee, tea, wine, beer or
some other beverage. Traditions of beve-
rage consumption with specific foods have
become a key factor of distinguishing cui-
sine and tourist products.

As suggested by American brewmaster
and author Garrett Oliver (Rubin, 2007),
beer can be a good accompaniment to clas-
sic North American pairings such as pizza
and chicken wings, but it also provides
opportunities for matching a lot of other
foods usually thought of as wine territory.
The different varieties of beer on the mar-
ket have an abundance of flavors and aro-
mas that if experimented with can be
paired many types of foods and styles of
cuisine. Much like wine styles, beer can
provide a vast array of tastes (Beaumont,
2006; Kochak, 1999; Pearce, 2007). For
example, a combination of sweetness, sour-
ness, bitterness or smokiness to name only
a few tastes can all be identified in any
particular beer (e.g., Guinard, et al., 1998).
Oliver suggests that beer has a much wider
range of flavors than wine and he is leading
the charge in North America towards giv-
ing beer what he calls its rightful place at
the dinner table (Oliver, 2003; Rubin,
2007).

Although the literature on beer and food
pairings is immature, there is a good deal
of information printed in newspaper ar-
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ticles, periodicals, industry magazines and
internet blogs where writers have provided
valuable personal opinions about the pair-
ings of food with beer. For instance, Zac
(2007) suggests that beer can offer sweet-
ness, sourness, and tannin as well as in-
tense hop bitterness, smokiness and a
range of additional flavors. Moreover, he
suggests beer offers a wider range of body
than that offered by wine ranging from
viscous and flat to bone dry and efferves-
cent tastes when paired with food (Zac,
2007). In February 2007, Ontario (Canada)
Beer Stores began a promotion by provid-
ing food and beer suggestions to their cus-
tomers via a pamphlet describing food and
beer pairings. The marketing campaign
uses a slogan stating “Did you know the
Beer Store is the only place in Ontario
youll find the largest selection of beer to
match any dish?”(The Beer Store, 2007) In
the United Kingdom, matching beer with
fine food is already in vogue and moving
quickly into the North American market
(Cummings, 2006). Hence, it would behoove
foodservice establishments of all types to
utilize beer and food pairings as a customer
enhancement proposition and take part in
this global trend.

While there is a lack of empirical re-
search specifically about the pairing of beer
and pizza, recent models of wine and food
pairing decision-making provide indicators
of important elements for creating an ideal
match for beer and food. Important ele-
ments for pairing wine and food include
sourness, sweetness, body level, high levels
of salt, bitterness, spiciness and efferves-
cence (Harrington, 2008). Many of these
factors apply to beer and pizza pairing de-
cisions with body, bitterness and spiciness
being particularly relevant.

While there is a wide array of beer
styles available, basic categories of beers
that are clearly distinguishable by regular
beer consumers include lagers, ales and
stout beers (e.g., Rande & Luciani, 2001;
Schmid, 2004). These categories can be
divided up by the strengths and body of the
beer. In North America, the lighter beer
category (lagers) consists of beers such as
Coors and Budweiser. Writers have pro-
posed that lighter beers are excellent with
North American favorites such as fried
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chicken and the traditional hot dog (Stin-
chfield, 2004). Medium to moderately, full-
bodied beer are brands such as Heineken or
ales such as Alex Keith’s or Bass Ale. These
medium-bodied beers have been proposed
as a terrific pairing with lobster, meat
roasts or stews as well as with Indian food
(Stinchfield, 2004).

The last general category of beer is full-
bodied and includes brands such as Guin-
ness or Bavaria Dark Reserve. These full-
bodied beers have been proposed to com-
pliment full flavored foods such as those
involving spicy tastes and sausages (Fried,
1991). Contrary to Fried’s pairing sugges-
tion of these full-bodied beers with spicy
foods, American brewmaster Garret Oliver
suggests a hoppier Indian Pale Ale as a
wonderful pairing for spicy foods such as
Thai, Mexican or Indian foods (Oliver,
2003).

With an increase in restaurateurs brew-
ing their own beer on site, expectations of
food pairings suggested by restaurateurs is
becoming evident (Kochak, 1999). The in-
crease in brew pubs has increased rapidly
from only a few operations in the early
1980’s to over 1200 in the US by 1997 and
the numbers of operations continue to
climb. These micro brewers are a gateway
to a new market of beer drinkers, creating
an opportunity to capitalize on this trend
by catering beer to food.

Some literature exists to help under-
stand perceptions that consumers have
about how wine and beer relate to food. As
suggested by Pettigrew (2005), the history
of food and alcohol pairing is considered
symbolic. Also, Pettigrew’s (2005) study
explored a sample from Australia’s popula-
tion to identify perceptions about wine and
beer in relation to food. The findings indi-
cated that the perception of beer as a viable
pairing with food is weak. A key implica-
tion is that producers or servers of food
should align the consumption of their food
products with the consumption of specific
beer selections. And, with this identified
importance, restaurateurs can cater to
their customer’s needs and wants through
effective pairing options and menu design if
they understand their customer’s percep-
tions and wants in terms of food and beer
pairing (Pettigrew, 2005).
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To stay profitable and to compete in the
restaurant industry, every competitive edge
can be beneficial. To assist in capitalizing
on alcohol and food pairings, it has been
shown that providing wine pairing recom-
mendations as well as wine tasting can
increase revenues for a restaurant (Blair,
et al., 2006). This field study demonstrates
the potential for success by making restau-
rateurs aware of the relationship among
restaurant staff alcohol and food recom-
mendation training, pairing recommenda-
tions to guests, and increased revenue. In
the study it was demonstrated that con-
sumer knowledge about wine and food is
lacking and thus it is up to the servers and
bartenders to practice the idea of the food
pairings. While the study by Blair et al.
(2006) looked at wine and food recommen-
dations, it stands to reason that the same
relationship could be shown for beer and
food recommendations. Although North
American consumers may recognize that
beer pairs nicely with wings, nachos and
burgers, they may lack the initiative to
explore beyond these North American tra-
ditional pairings without additional prod-
ding.

The importance of this study relates to
opportunities for pizza and other restaura-
teurs to differentiate themselves from the
competition. For instance, understanding
the buying habits of consumers that pur-
chase beer can help restaurateurs identify
characteristics of their customers. Specifi-
cally, understanding these buying habits
can help restaurateurs design an appropri-
ate beer and pizza product mix. A study
conducted by Friis and colleagues (2006)
shows evidence that consumers who buy
wine at grocery stores are likely to buy
Mediterranean items. Other items bought
by the wine buyer included fruits and vege-
tables. The study revealed that wine buy-
ers bought healthier foods than beer buyers
(Friis, et al., 2006). Conversely, consumers
that purchased beer bought food items that
were more basic or non-complex. Items
such as pork, sausages and cold cuts were
foods of preference for the beer buyer. This
information can be useful in menu plan-
ning. Restaurateurs who focus on pizza and
beer and who make the assumption that
the customer base is mostly beer drinkers
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can cater their toppings to the food buying
habits of beer drinkers.

In summary, the topic of beer and food
is gaining momentum. The importance of
understanding beer and pizza pairings can
aid in menu planning and design. With
trends indicating that beer is gaining more
respect for its vast array of flavors, beer
might very well earn its rightful place at
the dinner table, particularly, in many
parts of North America. While beer and
food pairing appears to be a fruitful area
for creating gastronomic satisfaction for
many guests, empirical research in this
area 1s conspicuously absent from the lite-
rature. The suggested pairings in the popu-
lar press have many contradictions.

Hypotheses

Most of the literature in beer and food
pairing is anecdotal in nature and has con-
flicting suggestions for beer styles with
spicy foods. Based on a synthesis of the
available literature, we derive four hypo-
theses.

For Hypothesis 1, we suggest that an
individual’s preference for a particular type
of beer when consumed without the addi-
tion of food will be a strong indicator of
their best match choice when consumed
with a non-spicy pizza sample. Our sup-
port for this relationship is derived from
general rules of other food and beverage
pairing suggestions (i.e. wine). For this
study, the non-spicy pizza sample will in-
clude crust, an herbed tomato sauce and
Italian-style cheeses (mozzarella and
parmesan). These ingredients do not con-
tain an excessive level of tastes and flavors
that are likely to limit pairing choices (.e.
sourness, sweetness, saltiness, bitterness
and spiciness) (e.g., Baldy, 2003; Harring-
ton, 2008; Immer, 2002). Therefore, the
non-spicy pizza becomes a beer-friendly,
blank canvas and participants will primari-
ly select the best match based on percep-
tions of beer likeability. Formally stated:
HI: An individual’s preference for a partic-

ular type of beer will heavily impact

their best match

choice when tasted with a non-spicy piz-

za sample.

In contrast, the spicy pizza sample (with
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the addition of crushed red pepper) creates

a food item that limits beer choices due to

spicy characteristics and a greater sense of

intensity and persistency of flavors. This
hypothesized relationship is supported in
the wine literature providing evidence of
the limiting effects of food spiciness on be-
verage choice and the desire to create and
equal footing (i.e. flavor intensity and per-
sistency) between the food and beverage
selection (e.g., Harrington, 2008; Jackson,

2000; The Beer Store, 2007). Therefore,

Hypothesis 2 states:

H2: The impact of an individual’s prefe-
rence for a particular type of beer as the
best match
choice will be reduced when tasted with
a spicy pizza sample.

Similarly to the arguments for Hypothe-
sis 2 above, Hypothesis 3 suggests partici-
pant beer selections with the spicy pizza
sample will change to more flavorful and
fuller-bodied styles than those selected
with the non-spicy pizza. Here again, an
equal footing of flavor intensity, persistency
and spiciness will generally create a sensa-
tion of equal partnership between the food
item and beverage, raising the perception
of match for the majority of individuals
(Harrington, 2008). While it is unclear in
the literature if the best relationship will
be with a full-bodied beer (i.e. Fried, 1991)
or a medium-bodied and fuller flavored
beer (i.e. Oliver, 2003; Rubin, 2007), there
appears to be at least a general consensus
that spicier foods are a better match with
beers that are more flavorful (hoppier) and
fuller-bodied than lighter beers such as
standard lagers. Formally stated:

H3: The addition of moderate spiciness to
the pizza sample will change the match
relationship to more flavorful, fuller-
bodied beers.

An important issue in beer flavor is the
level of International Bitterness Units
(IBUs). The International Bitterness Units
scale provides a measure of the bitterness
of beer which is provided by the hops used
during brewing. An IBU is one part per
million of Isohumulone; the higher the
number, the greater the Dbitterness.
Although the bitter effect is generally less
noticeable in beers with a high quantity of
malt (a common ingredient in heavier beers
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to balance flavors) (Websters Online, 2007),
the number of IBUs is an important factor
in the beer and food pairing process.
Bitterness has been proposed as an
important issue in food and beverage
pairing in general; and, earlier studies in
the pairing process have suggested high
levels of bitterness create pairing problems.
A cultural factor in this regard is a lack of
cultural affinity for bitterness in general in
the North American culture (Harrington,
2008).

While bitterness is an obvious issue to
consider in beer and food pairing as a
whole, earlier empirical studies have shown
that females as a group have a larger
percentage of ‘super-tasters’ and are more
sensitive to bitterness compared to their
male counterparts. A study of 400 women
indicated about 25% fell into the ‘super-
taster’ category. In the study, women who
were sensitive to sharp and bitter foods
limited their exposure to food items known
to reduce cancer risk. The foods in this
category included many bitter vegetables
(i.e. broccoli and Brussels sprouts), citrus
fruits (.e. grapefruit), and other bitter
berries and roots (Gilbert, 2005).

Because  fuller-bodied beers  will
generally be perceived as having bitterer
flavor and because females on average
appear more sensitive to bitter flavor, we
hypothesize that (on average) women in
this study will select lighter-bodied beers
than men when consumed with food.
Specifically -

H4: Compared to males, females will prefer
lighter beers regardless of spice level in
plzza samples.

Methodology & Research Design

Extensive research has been performed
using a quantitative approach of deviation-
from-match or 9just right’ scales in assess-
ing food, beverage or food and beverage
pairing characteristics (Harrington &
Hammond, 2006; King & CIiff, 2004;
Shepherd, 1989). This study utilized a tast-
ing panel method to assess 9ust right’
match levels for pizza and beer. A just
right’ scale provides a graphic description
that can also be described as deviation-
from-match where participants rate the
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combination of food and drink for too little,
too much or just right sensations of match
in defined characteristics (e.g., overall pair-
ing match, spiciness, etc.).

To minimize threats to the validity of
this study, we chose to focus on key pizza
ingredients (crust, cheese, tomato sauce,
spicy and non-spicy versions), key beer
categories (lager, ale and stout), and key
elements impacting level of match in the
food and wine literature (body, bitterness
and spice). Therefore, this study adapts
King and Cliff's (2004) methodology to per-
form a similar taste experiment by gather-
ing non-experts and have them sample 3
different categories of beers to determine
which beers are the best match with a spicy
and non-spicy pizza.

Profile of participants

The participants consisted of graduate
students, faculty and undergraduate stu-
dents from a large university in North
America. The age of individuals ranged
from 20 to 70 years and included 10 men
and 24 women. A preliminary assessment
of the participants ensured all had con-
sumed a beer of some type within the last
two years, enjoys eating pizza, could identi-
fy bitterness levels, and could differentiate
between the two spice levels. The partici-
pants ranged from novice to experienced
beer drinkers and pizza consumers.

Pizza, spiciness and beer type definitions.

The study used two pizza samples: one
non-spicy and one spicy. To minimize ef-
fects of other potentially competing food
elements, both pizzas utilized the same
ingredients, measured amounts, and cook-
ing method (with the exception of spice
added to the spicy version). Specifically,
the non-spicy sample was prepared with a
pre-made thin crust, herb tomato-based
pizza sauce, and shredded pizza cheeses.
The spicy version used the same ingre-
dients with the addition of 5 grams of
crushed red pepper evenly distributed un-
der the cheese layer to ensure an equal
amount of hot spice in each sample and to
avoid cueing the participants of the hot
spice addition. Thus, for this study, spice
or spiciness is defined as a moderate level
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of hot spice based on typical North Ameri-
can standards for cuisine.

The 3 beers for this study were selected
to allow differentiation among three gener-
al styles: lager, ale and stout. The beers
range in an ascending order in both body
style and hoppiness (bitterness). For the
tasting the IBUs for each beer were as fol-
lows: Trailhead lager at 18, Wellington
S.P.A (ale) rated at 23, and Imperial Stout
at 50. All beers in the study were from Wel-
lington Brewery (located in Guelph, Ontar-
io, Canada)l.

Tasting procedures

The tasting process of this research used
sequential and mixed approaches to sam-
pling the beer and pizza used in our expe-
riment (Nygren, Gustafsson & Johansson,
2003). As described by Nygren et al., a se-
quential approach is defined as an assess-
ment when the beer or food is tasted sepa-
rately. A mixed approach is defined as an
assessment with the beer and food tasted
simultaneously (one after another).

The study was conducted in one day and
consisted of three stages. The first two
stages of the experiment used a sequential
approach while the last stage used a mixed
approach. During each tasting, dry bread
was provided to clear palates and to elimi-
nate a carryover effect of taste as suggested
by Fried (1993). Before the tasting oc-
curred, the participants were not told the
types of beer used or if the pizza samples
were spicy or not. They were instructed to
refrain from speaking to one another, and
to use the water and soda crackers along
with five minute breaks to minimize a car-
ryover effect between tasting?!.

Stage 1. Four small 30 ml samples of
each beer in red plastic cups were given to
the participants. They were then asked to
sample each beer individually in a pre-
determined order and answer four ques-
tions. The first two questions were to rank
the beers according to their bitterness and
body. The third question asked was to iden-
tify preference of the four beers and the last
question was designed to identify if the
participants could identify beer sample four
as being identical to beer sample one. The
participants did not know prior to the expe-
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riment that a duplicate beer was the fourth
sample.

Stage 2. A 2.5 cm by 2.5 cm square piece
of non-spicy sample was distributed to each
of the participants. After the tasting of the
sample, they were asked to rank the sam-
ple according to the level of spice. Next, a
2.5 cm by 2.5 cm square piece spicy plzza
was distributed after participants cleansed
their palates with water and crackers and
the same question was asked. After the two
samples were tasted, participants were
asked to record their preference between
the two pizza samples. Information from
these answers provided data on whether or
not the sample population could identify
spice and also, whether there was a prefe-
rence for the spicy or non-spicy pizza sam-
ple.
Stage 3. This last stage involved a
mixed tasting procedure. All three beers
were poured and then the non-spicy pizza
sample was distributed. The participants
tasted beer sample one with the non-spicy
pizza, then used a ranking style question to
rate their perception of match. The same
procedure was done for the remaining two
sequential beers and non-spicy pizza tast-
ing. After all three beer samples were
tasted with the non-spicy pizza, the partic-
Ipants were asked to circle their best match
of the sample beers with the pizza sample.
After this tasting was complete, the beer
samples were re-poured and the spicy pizza
was tasted using the same tasting sequence
as with the non-spicy pizza.

Analysis and Results

The analysis of tasting results utilizes t-
tests to compare any significant differences
between groups and graphic just right’
plots based on mean values of participants’
perceptions. Specifically, multiple t—tests
were conducted to assess significant differ-
ences among beer choices with non-spicy
and spicy pizza samples and to determine if
significant differences exist by gender.
Two-tailed p—values are reported for the
analysis conducted by SPSS v15 software.
Details on the just right’ plotting process
are described in the sections that follow.
Thus, this study used Gust right’ graphic
plots and 5-point Likert scales assess par-
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ticipants’ perceptions of match and general
beer and pizza relationships. These ana-
lyses are integrated into the results discus-
sions for each area of interest.

Tasting Ability and Preferences

Beer bitterness perception. A first as-
sessment was to determine participants’
ability to identify bitterness level. All par-
ticipants used in this study could identify
the progression of bitterness level from the
least to most bitter beer. On a 5-point scale
(1 = not bitter, 5 = extremely bitter), the
mean bitterness level for each beer type
was as follows: 2.16 lager, 2.99 ale, and
4.22 stout. While the ability to distinguish
ascending bitterness levels was true for
both men and women, the female tasters
displayed the highest mean at 4.49 for the
stout suggesting that they had a stronger
sensation than their male counterparts
(mean = 3.57).

Beer body perception. Similar to the
means described for the bitterness variable,
the mean body level perception identified
by the participants increased from the least
to most full bodied beer (mean = 2.01 lager,
2.33 ale, and 3.80 stout [1 = light bodied, 5
= full bodied]). This indicated participants
felt the lager was the least full bodied beer
followed by the ale then stout as being ful-
ler bodied. No differences were evident
when the mean was analyzed specifically
by gender. Lastly, the fourth beer which
was the same as the first sample proved to
be identifiable as being of the same body
intensity among the participants (mean =
2.01 for sample 1 and 1.99 for sample 4)
and no differences in the mean were no-
ticed when analyzed specifically by gender.

Participant beer preference. The partic-
ipant response indicated a 64.7 % prefe-
rence for the lager followed by the ale at
23.5 %. Not surprisingly, the least pre-
ferred beer was the stout with only 11.8 %
selecting it as the preferred beer. Females
overwhelming (70.8 %) preferred the lager
compared to about 50% of males. Converse-
ly, 20% of males preferred the stout com-
pared to only 8.3 % of females.

Participant ability to identify identical
beer samples. To test participants’ ability
to distinguish identical beer samples in a
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blind tasting, two of the four beer samples
(both lagers) were the same and partici-
pants were asked to determine the two
samples that matched. Overall, 82.4 % of
the participants were able to identify to two
lager samples. The remaining 17.6 % chose
ale as match for the lager sample.

Perception of non-spicy sample & spicy
sample. Results indicate participants
could clearly distinguish between the non-
spicy and spicy pizza samples. On the 5-
point scale (1 = not spicy and 5 = extremely
spicy), the participants’ ratings averaged
1.20 for the non-spicy pizza sample (for
level of spiciness). The spicy sample’s mean
rating was 3.84 indicating an overall mod-
erately-high level of spiciness.

Participant pizza preference. The partic-
ipants indicated that 58.8 % preferred the
spicy pizza sample, while 41.2 % preferred
the non-spicy sample. What 1is interesting
is that 80% of males preferred the spicy
sample as opposed to a 50/50 split between
female preferences for the two samples.

Non-spicy/spicy sample perception with
beer samples 1, 2 & 3

The mean value for level of match across
all participants was the highest when the
non-spicy sample was tasted with the lager
(mean = 4.03 on a 5-point scale) with a
score range of 2 to 5. This finding indicates
the lager was the preferred sample with
most respondents (79.5%). The lager sam-
ple ranged from “liked slightly” (58.8%) to
“liked extremely” (23.5%) when paired with
the non-spicy pizza.

The ale had the second highest mean
value with the non-spicy sample (mean =
3.68) but most participants (82.4%) selected
match levels ranging from “dislike slightly”
(11.8%), “neither Iiked nor disliked”
(35.3%), to ‘like slightly” (35.3%) catego-
ries. The stout did not receive a positive
perception by most participants when
paired with the non-spicy pizza sample. For
this pairing, 64.7% selected the “dislike
extremely” and 20.6% selected “dislike
slightly. Only 14.7% selected ‘Tike slightly”
or higher.

The results of the spicy pizza sample
pairing with the 3 beer samples demon-
strated quite different results when com-
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pared to the non-spicy pizza sample and
provides initial support for H2 and H3 indi-
cating a shift to more flavorful and fuller
bodied beers to match the fuller-flavored,
spicy pizza. An increase in the preference
for stout was evident (32.4% with the spicy
pizza vs. 14.7% with the non-spicy pizza).

The mean response by male participants
demonstrated the ale was liked more when
tasted with a spicy sample (70% like
slightly/like extremely vs. 30% for non-
spicy) followed by a liking of stout beer
tasted with a spicy pizza (20% like ex-
tremely vs. 0% for non-spicy).

The standard deviations of the partici-
pants indicated less of a spread in response
to pairing the lager and ale with the non-
spicy pizza. This tighter dispersion indi-
cated a closer range for the lager and ale
beer categories with no participant select-
ing the category of “disliking extremely”
the lager or ale with the non-spicy pizza
sample. In contrast, the standard devia-
tion and range increased for the stout
paired with the non-spicy pizza sample,
indicating responses fell across the spec-
trum of possible pairing perceptions (rang-
ing from “disliking extremely” to “liking
extremely). This interpretation was the
same when each gender was analyzed.

Beer preference and correlation with pizza
match selections

The beer preference of the participants
was positively correlated with the non-spicy
best match (r = .522, p < .01). This indi-
cates that there is a high correlation of a
participant’s preference towards a beer and
their decision of a best match with the non-
spicy pizza sample. While this correlation
does not prove cause and effect, it does
support the idea that initial beer prefe-
rences will impact best match selections for
the non-spicy pizza stated in H1. Further,
the correlation between the initial beer
preference dropped substantially and to a
(statistically) non-significant level when a
spiciness element was added to the pizza
sample (r =.321).

To further evaluate this relationship, we
coded participant selections on a 5-point
scale ranging from -2 to +2. These scores
were based on whether the participant se-
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lected a beer that was lighter in body than
their original preferred beer (i.e. — 1 or — 2),
the same as their original preferred beer
(i.e. 0), or selected a beer that was heavier
than their original beer (i.e. +1 or +2). For
example, if the participant selected a lager
as their preferred beer choice prior to eat-
ing pizza and selected a stout when con-
sumed with pizza, their score would be
coded as +2 as stout is two steps up in both
body and bitterness. These frequencies are
summarized in Tables 1 and 2.

The findings of this process indicated
the majority of participants (67.6%) chose
the beer they preferred the most at the
beginning of the experiment when tasted
with the non-spicy pizza. For instance, if a
person chose a lager as their favorite beer,
they chose it as their best match with the
non-spicy sample. Also, 14.7% selected a
lighter beer and 14.7% selected a heavier
beer than their initial preferred beer with
the non-spicy pizza sample.

Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid -1.00 5 14.7 14.7 14.7
.00 23 67.6 67.6 82.4
1.00 5 14.7 14.7 97.1
2.00 1 2.9 2.9 100.0
Total 34 100.0 100.0

Table 1. Preferred Beer & Non-Spicy Best Match

Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid -2.00 1 2.9 2.9 2.9
-1.00 12 353 353 38.2
.00 15 44.1 44.1 82.4
1.00 6 17.6 17.6 100.0
Total 34 100.0 100.0
Table 2. Preferred Beer & Spicy Best Match
0 = match with preferred beer
-1 or -2 = preferred beer lighter than preferred beer
+1or +2 = preferred heavier beer than preferred beer
Pairings Mean | N | Std. | Std. t Sig.
Dev. | Error (2-
tailed)
Pair 1
NSPB1 | 4.03 |34 | .717 | .123 | .183 | .856
SPB1 | 4.00 |34 | .816 | .140
Pair 2
NSPB2 | 359 |34 | .925 | .159 - .008
SPB2 | 4.00 |34 ]1.044 | .179 | 2.802
Pair 3
NSPB3 | 1.68 | 34 | 1.147 | .197 - .004
SPB3 | 244 |34 ]1481 | .254 | 3.059
Code Note:
NSPB1 = non-spicy pizza with lager, SPB1 = spicy pizza with lager
NSPB2 = non-spicy pizza with ale, SPB2 = spicy pizza with ale
NSPB3 = non-spicy pizza with stout, SPB3 = spicy pizza with stout
Judgments (shown as means) were made on 5-point scales (1 =
dislike extremely, 3 = neither like nor dislike, 5 = like extremely).

Table 3. Paired Samples Statistics and Test
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In contrast, participants’ original beer
preference changed when tasted with the
spicy pizza. Only 44.1% participants picked
their original beer choice as a best match
with the spicy sample. With the spicy pizza,
2.9 % preferred the lager if stout was the
original beer choice, 35.3% selected ale or
lager (depending on whether the original
beer choice was stout or ale), and 17.6 %
preferred the stout or ale if they had picked
a lighter beer as their original favorite beer
(i.e. ale or lager). Thus, this finding pro-
vides evidence of the impact of spice on
beer and food match perceptions, support-
ing H2 where many participants moved
away from their initial beer preference and
moved toward more flavorful, fuller-bodied
beers when spiciness was included (sup-
porting H3) .

Tests for significant differences in per-
ceived beer match with non-spicy and spicy
pizza

To consider whether changes existed in
perceived match levels with beer samples
and non-spicy or spicy pizza, we conducted
three t-tests comparing changes in the
mean value of match for each beer type (B1
= lager, B2 = ale, B3 = stout) with non-
spicy pizza (NSP) and spicy pizza (SP).
Results descriptive statistics are shown in
Table 3 for all participants in the study (N
= 34).

Based on these three tests, we deter-
mined two significant differences. When
lager was tasted with the non-spicy pizza
or the spicy pizza, there was no significant
difference in participants’ perceived level of
match. For the pairing of ale, a significant
increase was shown for level of match with
the spicy pizza compared to the non-spicy
perception (mean = 4.00 vs. 3.59, p = .008).
Similarly, for the stout pairing, a signifi-
cant increase was shown for level of match
with the spicy pizza compared to the non-
spicy (mean = 2.44 vs. 1.68, p = .008).

The findings shown in the change in
beer preference section and the t-test re-
sults indicate an important impact of spici-
ness when paired with pizza and support
H2 and H3. Specifically, while lighter and
less bitter beers such as lagers are likely to
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provide a refreshing sensation in both spicy
and non-spicy situations, the sensation of
match is improved for beers with higher
bitterness and fuller body when consumed
with moderately spicy foods in general.
Second, these positive sensations, for many
individuals, transcend their preferred ini-
tial beer selections (when food was not part
of the equation) supporting H2.

Just right triangles

In product testing, evaluations may be
gathered on numerous product characteris-
tics, e.g. flavors, ingredients, aromas etc.,
using 9ust right' scales (Market Facts,
2007). In this research, the ust right’
evaluation is about participants’ perception
of the match of the sample pizza with each
of the three beers.

This process is used frequently in prod-
uct testing and allows evaluations to be
gathered on a variety of product characte-
ristics. Data gathered in this process typi-
cally divides responses into three catego-
ries, for instance, ranging from ‘too little’,
Yust right’ and ‘too much’ (Market Facts,
2006). For our purposes, we divided the
responses into categories by the pizza sam-
ple (non-spicy = Fig. 1 or spicy = Fig 2) and
whether consumption with the beer sample
created a “negative” impact (when tasted
together), had “little” impact, or a “positive”
(liked extremely) effect.

To graphically display the results of this
study, we decided to use a triangle plot
(Figures 1 & 2) with each side representing
an axis relating to the three response
groupings (negative, little impact, and posi-
tive effects). Each triangle side (axis) has a
0 to 100% scale for plotting the percentage
of participants concurring with the catego-
ry. In this process, we coded responses
from our 5-point scale as follows: dislike
extremely and dislike slightly = negative
effect, neither like or dislike and like
slightly = little impact, and like extremely
= positive effect.

After the location is determined for all
three triangle sides, the scales can be
summarized (and plotted) to one point in
the triangle that depicts the impact rela-
tionship of pizza type with the beer type
across all respondents. This approach
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creates a balanced and graphic depiction of
the impact across the sample of partici-
pants and seems particularly valuable giv-
en substantial individual differences in
perceptions of match when food and drink
is consumed together.

For both figures, the left side of the
triangle is the “positive” impact percentage,
the right side the “little impact” percen-
tage, and the bottom side the “negative
impact” percentage. The point of intersec-
tion of all three points displays whether or
not the effects of pizza type and beer cha-
racteristics has the most positive effect
when consumed together. For instance, the
point of intersection at the highest point of
the triangle (towards the top) indicates the
participants perceived the beer sample as
having the greatest positive combination
(pizza and beer) in this study. If the point
of intersection is shifted further downward
in the triangle, it indicates (overall) the
participants believed the effect to be too
little than that desired to create a great
relationship. If the point of intersection is
shifted to the left side of the triangle, a
larger percentage perceived the interaction
between the beer and pizza to have a nega-
tive sensory effect.

Thus, as shown in Fig. 1 and Fig. 2, the
single point in the triangle plot depicts all
three just right’ match category percentag-
es for the non-spicy (Fig. 1) and spicy (Fig.
2) pizza tasted with the three different
beers. This summarizes very simply in pic-
ture form all the evaluations gathered
(Market Facts, 2007).

Non-spicy pizza sample and 3 beer
samples. As shown in Figure 1, the lager
sample is highest toward the top of the
triangle but with the greatest percentage of
the participants indicating the lager had a
relatively neutral to slight positive
relationship to the non-spicy pizza sample.
The ale had little impact when tasted with
the non-spicy sample but fewer
participants indicated it had positive
effects and a larger number perceived
negative impacts. For the vast majority, the
stout caused a negative impact when tried
with the non-spicy sample and a minority
indicated little or positive effects.
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Figure 1. Just right plot based on match of lager,
ale and stout paired with the non-spicy pizza sam-
ple (N = 34 All participants)
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Figure 2. Just right plot based on match of lager,
ale and stout paired with the spicy pizza sample
(N = 34 All participants)
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In this study, participants were asked to
select the beer sample that they believed
provided the best match with each pizza
sample. For the non-spicy sample, best
match selections mirrored the results of our
just right plots with 64.7% selecting the
lager, 29.4% selecting the ale, and 5.9%
selecting the stout as the best match with
the non-spicy pizza.

Spicy pizza sample and 3 beer samples.
As shown in Figure 2, in contrast to the
non-spicy pizza sample, the ale sample is
highest toward the top of the triangle and
was rated higher overall than the lager
paired with the non-spicy pizza. This find-
ing is the result of more participants indi-
cating positive effects and less indicating
little impact of the ale. Also, results show a
similar percentage of participants indicat-
ing the ale (14.7%) and lager (8.8%) had a
negative sensory relationship to the spicy
pizza sample.  Overall, the lager main-
tained the same relative positive in the
triangle whether consumed with the non-
spicy or spicy pizza.

The stout’s relationship improved sub-
stantially but was still the least favorite
overall. With a spicy pizza, participants
found the stout to have less negative effects
and more neutral to positive effects com-
pared to perceptions with a non-spicy pizza.

As with the non-spicy sample, partici-
pants were asked to select the beer sample
that they believed the best match with spi-
cy pizza sample. For the spicy sample, best
match selections reflected the just right
plots with 38.2% selecting the lager, 52.9%
selecting the ale, and 8.8% selecting the
stout as the best match with the spicy piz-
za.

The graphic summaries shown in Fig-
ures 1 and 2 provide additional support for
Hypothesis 3. It clearly displays the gen-
eral choice of a lighter beer selection to
balance the less flavorful, non-spicy pizza
sample and the general choice of fuller-
flavored choices to balance the greater in-
tensity of the spicy pizza sample.

Tests for differences by gender
The participant overall best match of

the three beers paired with the non-spicy
pizza sample was the lager at 64.7 %.
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Second was the ale at 29.4 %, while the
stout was preferred the least at 5.9 %. No-
ticeably, males perceived their best match
of lager paired with the non-spicy pizza at
90 %, ale at 0% and stout at 10%. The fe-
males were split between the lager (54.2%)
and ale (41.7%) paired as a best match with
the non-spicy pizza; stout at 4.2%.

The participant overall best match of
the three beers paired with the spicy pizza
sample was the ale at 52 %. Secondly, the
lager was preferred by 38.2 % of partici-
pants while the stout once again was pre-
ferred the least at 8.8 %. The female best
match moved in the direction of ale as the
preferred choice, preferring the lager
(37.5%) and ale (58.3%) with the spicy
sample while just 4.2% enjoyed the stout as
the best pairing. Conversely, the males
preferred the lager and ale equally at 40%
each followed by the stout at 20%. Thus,
when spice was introduced, males taste
perceptions changed (90% [lager], 0% [ale],
10% I[stout] for non-spicy vs. 40% [lager],
40% lalel, 20% [stout] for spicy). Female
tastes were more consistent for preferred
beers with both non-spicy and spicy but
with similar trends (54.2% [lager], 41.7%
[ale], and 4.2% I[stout] for non-spicy vs.
37.5% [lager], 58.3% lalel, 4.2% [stout] for
spicy).

Results of t-tests for significant differ-
ences across genders are shown in Table 4.
Statistically, only one difference is present;
the mean level of match between the non-
spicy pizza and ale was much lower for
males than that perceived by females.

The means in Table 4 and the lack of
significant differences provide marginal to
no support for Hypothesis 4. In general,
females rated the level of match higher for
medium and full-bodied beers (ale and
stout) than did their male counterparts.
And, while the earlier tests for bitterness
levels supported the idea that females may
be more sensitive to bitterness, the means
in this study do not provide evidence that
this sensitivity has a negative impact on
female perceptions match between food
items and beer style.
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Mean | N Std. Std. t Sig. (2- In this exploratory study, three
Dev. | Error | (df = | tailed)® | of our hypotheses received support.
32) An individual’s preference for a par-
NSPB1 | 4.30 | 10 | .675 | .213 ticular type of beer had a large im-
392 | (M) | .717 | .146 | 1.48 .156 pact on their beer selection with
24 beer-friendly food such as non-spicy
(F) pizza. While beer preference was
NSPB2 | 3.00 | 10 | .816 | .258 also an important factor for the selec-
383 | (M) | .868 | .177 | -2.66 | .016 tion with spicy pizza, the relationship
24 was greatly reduced with individuals
(F) selecting fuller-flavored, fuller-bodied
NSPB3 | 1.90 | 10 | 1.197 | .379 beers to match flavor intensity and
158 | (M) |1.139 | .232 | .713 486 persistency of the pizza.
24 Therefore, spiciness in food has an
SPB1 | 370 (1':0) 337 | 223 important impact on perceived level
' ’ ' of match and ultimately customer
413 (zl\j,) 448 | 092 | -.982 | .350 satisfaction.
) While a greatelj percentage of
SPB2 | 360 | 10 111741 371 fem'ale?s.s.elected a lighter beer as
417 | (m) | 963 | 197 i 198 their initial preference compared to
o4 1.349 the males, we saw the greatest
(F) change in beer §e1ection for females
SPB3 | 240 | 10 | 1.713 | 542 based on 'p.ercelved level. of match
246 | (M) | 1.414 | 289 | -095 | .926 | When spiciness was introduced.
24 Therefore, an interesting finding is
(F) that, while females seem to prefer to
Code Note: consume lighter beers as a beverage

NSPB1 = non-spicy pizza with lager, SPB1 = spicy pizza

with lager

NSPB2 = non-spicy pizza with ale, SPB2 = spicy pizza

with ale

NSPB3 = non-spicy pizza with stout, SPB3 = spicy pizza

with stout

Judgments (shown as means) were made on 5-point scales
(1 = dislike extremely, 3 = neither like nor dislike, 5 =

like extremely).
M = male participants, F = female participants
a. Egual variances not assumed.

by itself, they seemed to perceive the
value of matching intensity levels
based on food selection. This pro-
vides an interesting conundrum for
practitioners in the field.

Research implications. Although
exploratory in nature, the study
yields valuable information for the
general public and restaurateurs that
have a beverage focus of beer on their
menus. A key implication for restau-

Table 4. Best Match Selections for Male and Female

Participants

Discussion & Conclusion

While many of us in the Western culture
immediately think of wine as the key pair-
ing beverage with food, a global trend has
been for increased pairing with other beve-
rages and beer in particular. For foodser-
vice professionals to take advantage of this
trend, they need to clearly understand the
elements in beer and impact level of
matches with food as well as consumer
behaviors in selecting and consuming beer
with food.
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rants is the potential impact on guest
satisfaction and return business
based on superior food and drink
experiences. To achieve these superior
experiences, restaurateurs need server
training programs and communication me-
thods that save time and increase sugges-
tions of pairings for customers. Training
methods should provide a thought process
for servers to suggestive sell and communi-
cation tools should be developed recom-
mend appropriate and interesting beer and
food choices. For instance, an implication
from this study for the restaurateur is that
if the customer orders a lager and then
orders a spicy type pizza the server could
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suggest a fuller bodied beer to compliment
that pizza or have it described on the
menu; thus, enhancing the customers ‘just
right’ beverage and food pairing.

While the findings provided a limited
number of significant differences across
genders, the practical implications provide
an understanding of different tastes exhi-
bited by gender, which can also add to in-
ternal marketing campaigns. Knowing that
females enjoy a lighter bodied beer such as
lager and ale with non-spicy pizza, staff
and restaurateurs can exploit this combina-
tion. But, staff and restaurateurs should
not be shy about coaxing female customers
to try new food and beer combinations that
will increase a match sensations and ulti-
mately customer satisfaction with the din-
ing experience. The same can be applied to
males with their preference of ales with a
spicy pizza. Promotions in this regard can
take the form of direct marketing to female
or male customers advertising appropriate
combinations based on food elements and
gender preferences. This approach can as-
sist in differentiating the foodservice opera-
tion from competitors and allow targeting a
certain product to a target market to ex-
ploit this marketing niche.

The results from this study can also aid
restaurateurs in menu design. If spice is an
element of pizzas (or other food items) on a
menu, then an inventory of different ales
and stouts is recommended. If non-spicy
foods are part of the menu mix, a diverse
assortment of lagers should be made avail-
able. Knowing this information can help
the restaurateur in controlling and design-
ing their beverage and product mix. Of
course care should be taken in regard to
spiciness; in this study, the level of per-
ceived spice was at a moderate to mod-
erately-high level. Highly spicy foods may
have other effects with beer style. Similar-
ly, to the limiting effect of hot and spicy
foods with wine, these foods may require a
refreshing and lighter beer style to cleanse
the palate and prepare the diner for the
next bite (Harrington, 2008).

Finally, as shown through the use of the
Gust right’ triangles, participants’ initial
preference to a beer changed when spice
was introduced. For the restaurateur, this
is valuable information because if the cus-
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tomer orders a lager beer then pairings can
be suggested using non-spicy type pizzas.
However, when spice is introduced, other
appropriate selections should be consi-
dered.

In conclusion, when it comes down to
identifying a 9ust right’ match between
different categories of beer and food, best
match selections are driven by both indi-
vidual preferences and food and drink cha-
racteristics. Only through experimentation
and trying new combinations can a ust
right’ match be personally accomplished. In
the North America foodservice culture,
many restaurateurs operate under the as-
sumption that the customers with ‘order
what they like’. While this is probably
true, restaurateurs who create operational
methods that simultaneously allow cus-
tomer to stick with what they know (with-
out making them feel unsophisticated) and
recommend pairings that enhance the din-
ing experience are those who are more like-
ly to prosper in this increasingly competi-
tive and food-experience conscious envi-
ronment. The information in this study
can be used as a vehicle for servers and
restaurateurs in up-selling, inventory con-
trol, promotions, menu design, and (most
importantly) to suggest and engage the
customer in a dialogue of determining a
possible just right’ match beer type and
food.

Study limitations. The goal of this study
was to determine if spice had an impact
when tasted with different beers and to
provide empirical information to the global
trend of food and drink pairing. While this
study provides some interesting results, the
study has several limitations. First, the
study was conducted in a North American
setting and any generalization of percep-
tions of match between food and drink are
likely to be limited to similar settings in
North America. Second, the study was of a
limited size (N = 34) and future research
should replicate and extend this study in
new situations, locations, food types and
beer types. Third, level of spiciness was
controlled at a moderate level. Any genera-
lizability to high levels of hot spice or other
types of spiciness (i.e. black pepper or
sweet spices [cinnamon, nutmeg, carda-
mom, etc.]) is limited. Finally, the partici-
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pants in this study were volunteers and
thus are a convenience sample. While we
preformed several tests on tasting abilities
(bitter, body, spice, etc.), issues of internal
validity could be raised due to the non-
random nature of the sample used in this
study.
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Resumen: Este trabajo describe la actitud hacia la gastronomia local por parte de los turistas que acuden
a Valencia. Para uno de cada cuatro turistas, la gastronomia tiene mucha o bastante mas importancia que
otros motivos (por ejemplo, el clima). Los aspectos mas valorados en la imagen de ésta son la confianza
de los alimentos usados, su caracter saludable, buen sabor y que sea tipica de Valencia. Los diferentes
aspectos considerados se pueden englobar en tres dimensiones denominadas: seguridad, comercial y
tradicional/auténtica. Con ellas, se han obtenido tres segmentos. Los resultados indican el alto consumo
de productos locales por parte de los turistas, asi como su elevada intencidn de seguir consumiéndolos en
su lugar de origen si estuvieran disponibles.
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Abstract: This paper describes the attitude towards local gastronomy of the tourists coming to Valencia.
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Introduccién

Los turistas podrian viajar sin visitar un
monumento o lugar, pero nunca sin comer.
Posiblemente, se recuerde un lugar primero
por lo que se comid, y luego por lo que se
vio. E incluso, cada dia crece el nimero de
personas que acuden a un destino concreto
sélo para conocer y degustar su oferta gas-
tronémica. Por ejemplo, los turistas que
acuden a Valencia para degustar la famosa
paella valenciana. Precisamente, el tema de
estudio de este articulo es la actitud hacia
la gastronomia por parte de los turistas que
visitan Valencia, que se desglosa en tres
objetivos. El primero es evaluar la imagen
de la gastronomia valenciana entre los tu-
ristas, y las dimensiones que la componen.
El segundo es segmentar el mercado turis-
tico en funcién de las dimensiones o facto-
res de la imagen de la gastronomia valen-
ciana. Y el tercer y ultimo objetivo, es valo-
rar la aceptaciéon que se tiene de los ali-
mentos locales de Valencia por parte de los
turistas.

Con el tiempo, se ha ido consolidando un
nuevo tipo de turismo, el denominado gas-
tronémico, cuyo fin o meta principal es el
conocimiento y disfrute de la gastronomia
de un destino en particular. Este fenémeno
ha dado lugar a la realizacién de diversas
actividades relacionadas con la gastronom-
ia local: rutas alimentarias, turismo del
vino, visita a ferias gastronémicas y merca-
dos, comida en restaurantes tipicos de la
ciudad, etc.

Gastronomia: cultura y turismo

La gastronomia es uno de los elementos
tangibles que compone la cultura de una
sociedad y, que como tal, puede ser utiliza-
do como recurso turistico. La gastronomia
supone un signo distintivo de las sociedades
y territorios. Asi, existe un conjunto de
comidas y postres que son tipicos de un
lugar y que se elaboran desde hace muchos
anos. Por ejemplo, el consumo de gazpacho
andaluz durante la temporada de verano,
en donde las elevadas temperaturas hacen
que disminuya el apetito, proporciona un
alimento necesario y a la vez sacia el apeti-
to. Noétese como este plato refleja un bien
cultural acumulado por tradiciones, histo-
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ria o forma de vida de una sociedad. La
frase latina “Vina bibant homines, anima-
tia cetera fontes” sefiala que el vino es un
elemento del grupo humano. Ademais, la
comida es cultura cuando se produce, se
prepara o se consume porque se elige con
criterios ligados ya sea a la dimensién
econémica y nutritiva del gesto, ya sea a
valores simbdlicos de la misma comida. De
este modo, la comida se configura como un
elemento decisivo de la identidad humana,
y como uno de los instrumentos mas efica-
ces para comunicarla (Montanari, 2006). A
todo lo precedente, hay que anadir que en
nuestro pais, la gastronomia y los alimen-
tos son claves en la vida cotidiana y que
trascienden las fronteras, como por ejem-
plo, las tapas de tabernas y bares (Galindo,
2002). De este modo, la singular cultura de
la buena mesa que existe en Espana, hace
que la necesidad de alimentarse, se con-
vierta en una experiencia agradable y com-
partida con la sociedad receptora de los
turistas. Y con ello, “la gastronomia permi-
te aproximarse a la cultura de un modo
mas vivencial y participativo (postmoder-
nismo), no estrictamente contemplativo”
(Armesto y Gémez, 2004: 84-85).

Por otro lado, la gastronomia es un ele-
mento muy importante dentro del ambito
turistico porque vincula a las personas con
los territorios que visita. De esta manera,
ademaés de manifestaciéon cultural, también
puede llegar a ser un atractivo recurso
turistico. Diferentes autores como Galindo
(2002), Kivela y Crotts (2006) o Torres
(2006), destacan que la gastronomia repre-
senta uno de los pilares mas importantes
sobre los que se sustenta el sector turistico.
Por ello, el estudio de los turistas en rela-
cién a la gastronomia es esencial para po-
der satisfacerlos.

El turismo gastronémico supone diferen-
tes beneficios para la sociedad receptora.
Por ejemplo, se estd poniendo en marcha
numerosas e importantes acciones de recu-
peracién, conservaciéon y valorizaciéon del
patrimonio. Estas acciones pasan por la
puesta en comun y transmisién de las rece-
tas ancestrales, la creacién de escuelas
talleres, la conservaciéon de las formas de
agricultura tradicional o el establecimiento
de figuras de proteccién de los alimentos
(Armesto y Gémez, 2004). En la vertiente
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econbémica, un estudio realizado en la ciu-
dad de San Francisco refleja la siguiente
distribucién del gasto de un turista cuando
viaja a esta ciudad: un 36% del gasto al
alojamiento, un 28% del gasto total en co-
midas y bebidas, un 16% en tiendas de ven-
ta al por menor, un 11% en transporte
publico y un 9% en visitas culturales (Hall
y Sharples, 2003). Este hecho muestra que
la gastronomia representa una aportacion
significativa de los ingresos para un destino
turistico.

En cuanto a los atributos que los turis-
tas valoran a la hora de realizar una comi-
da cuando viajan, existe una amplia varie-
dad. Entre los més destacados en estudios
realizados, se encuentra la calidad de la
comida (Hjalager y Corigliano, 2000; Nield
et al., 2000; Quan y Wang, 2004; Numme-
dal y Hall, 2006), el uso de ingredientes
frescos (Kivela et al, 1999; Hjalager y Cori-
gliano, 2000), una presentacién atractiva
(Kivela et al, 1999; Hjalager y Corigliano,
2000; Nield et al., 2000), que sea saludable
(Hjalager y Corigliano, 2000; Culinary
Heritage Europe Project, 2003; Cohen y
Avieli, 2004), sabrosa (Kivela et al, 1999;
Hjalager y Corigliano, 2000;), segura (Culi-
nary Heritage Europe Project, 2003; Num-
medal y Hall, 2006; Tikkanen, 2007) o con
un buen precio (Clark y Wood, 1998; Culi-
nary Heritage Europe Project, 2003). Como
se desprende de la anterior enumeracién, el
turista considera aspectos tradicionales
(por ejemplo, el sabor) y comerciales (como
el precio) de la gastronomia de la sociedad
que lo acoge.

Finalmente, y de forma breve, se citan
los principales productos gastronémicos de
Valencia. En primer lugar, y por su cono-
cimiento internacional, hay que hablar de
la paella valenciana, la cual, posiblemente
sea el plato méas popular que posea la gas-
tronomia de Valencia. Sus origenes se re-
montan al siglo XIX y el lugar donde nace
este caracteristico y exquisito plato no es
otro que la huerta valenciana. Otros platos
elaborados destacados son la fideua y el all
1 pebre, los cuales no suele pasar por alto
cualquier turista que visita Valencia. Entre
las especialidades de la cocina valenciana,
se debe hacer referencia a los productos
liquidos, tales como la horchata de chufas,
el zumo natural de naranjas exprimidas y
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también, los vinos de la Comunidad Valen-
clana que cuenta con tres Denominaciones
de Origen. En cuanto al repertorio de dul-
ces tradicionales que posee Valencia, hay
que destacar una numerosa variedad de
cocas o tartas, pastas y pasteles, los cuales
se pueden degustar en cualquier época del
ano. Teniendo en cuenta esta amplia oferta
gastronémica, otro punto de partida de este
trabajo ha sido contrastar si los turistas
pueden favorecer el consumo y difusién de
estos productos. Ademas, como sefiala Es-
peitx (2004), los productos agroalimentarios
artesanos y con caracter local pueden inte-
grarse en rutas culturales, una de las for-
mas paradigmaéticas de utilizar el patrimo-
nio como recurso turistico y de desarrollo
territorial.

Metodologia

Los datos utilizados en este trabajo pro-
vienen de una encuesta cuya poblacién
estaba formada por turistas de ambos sexos
mayores de 18 afios que pasaron mas de 24
horas en la ciudad de Valencia (véase tabla
1). El método de muestreo fue aleatorio
estratificado con afijacién proporcional a la
nacionalidad del turista (espafio-
la/extranjera), en donde aproximadamente
un 70% de los turistas eran nacionales, y el
resto de fuera de Espafia (Ayuntamiento de
Valencia, 2006). La seleccién de los encues-
tados fue aleatoria sistematica, variando
los dias, horarios y lugares de encuesta,
buscando entrevistar a la poblacién defini-
da anteriormente.

El cuestionario, en castellano e inglés,
constaba de 26 preguntas agrupadas en 4
bloques: influencia de la gastronomia en el
turismo, caracterizacién del turista gas-
tronémico, relacién e importancia de los
alimentos valencianos y el turismo y, fi-
nalmente, el perfil sociodemografico del
turista entrevistado.

Las técnicas de andalisis utilizadas han
sido bésicas (medias y frecuencias), tabula-
cién cruzada, analisis de la varianza, anali-
sis factorial, segmentacién no jerarquica
(analisis cluster) y anéilisis discriminante.
Mediante el analisis factorial se ha conden-
sado la informacién referente a los aspectos
considerados en la valoraciéon de la gastro-
nomia; mientras que con el andlisis cluster
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se persigue establecer grupos homogéneos
internamente de turistas y heterogéneos
entre ellos. Nétese que el analisis factorial
se centra en variables y el andlisis cluster
en individuos (Luque, 2000). El programa
estadistico utilizado ha sido DYANE ver-
sién 3 (Santesmases, 2005), al ser uno de
los més utilizados en la investigacion social
y comercial.

Tabla 1. Ficha técnica de la encuesta. Fuente:
elaboracion propia.

Turistas de ambos sexos
mayores de 18 afios que
pasaron mas de 24 horas
en Valencia ciudad

515 encuestas validas de
522 realizadas

+ 4,4% para un nivel de
significacion del 95,5% en
el caso mas desfavorable
p=0=0,5

Aleatorio estratificado con
afijacion proporcional por
nacionalidad espafiola o
extranjera del turista

Poblacion

Tamafio muestral

Error muestral

Sistema de muestreo

Pretest Precuestionario a 20 per-
sonas

Trabajo de campo Agosto 2006 a Marzo 2007

Control Coherencia

Resultados

exclusivamente por su gastronomia,
aproximadamente, 3 de cada 10 turistas,
segura o probablemente si lo harian.

En el caso concreto de Valencia, nueva-
mente casi el 80% de los turistas le otorgan
mucha o bastante importancia a la gastro-
nomia a la hora de hacer turismo en Valen-
cia. Sin embargo, este porcentaje se reduce
hasta el 55,7% cuando se les pide que indi-
quen si Valencia es un destino gastronémi-
co, es decir, un lugar elegido por su gastro-
nomia. Y en un porcentaje similar, algo
mas de la mitad de los turistas, recomen-
darian hacer turismo en Valencia por su
gastronomia. Los turistas hacen una valo-
racion global muy positiva de la gastronom-
ia valenciana porque un 41% de los turistas
la considera muy buena, y un 56% buena,
es decir, apenas un 3% es critico con ella.

Imagen de la gastronomia valenciana’ per-
fil y dimensiones

A continuacién, se evalian diversos
atributos considerados en la imagen que
tiene la gastronomia valenciana entre los
turistas. Como se puede observar en la ta-
bla 2, el mayor nivel de acuerdo se da en
que los alimentos valencianos son de con-
fianza, seguido muy de cerca por su caric-

Tabla 2. Valoracién de los atributos considerados en la

imagen de la gastronomia valenciana por parte de los tu-

Perfil sociodemogrdfico y actitud
hacia la gastronomia del turista

ristas (1: totalmente en desacuerdo; 5: totalmente de
acuerdo). Fuente: elaboracién propia

que visita Valencia Media  Desviacion Coeficiente
En el perfil sociodemografico tipica Variacion
del turista de Valencia predomina (%)
ligeramente la mujer, tienen una | Ingredientes frescos 3,9 0,76 19,5
edad media de unos 38 afios, |Sabrosa 4,1 0,63 155
siendo casi un 70% de orjgen na- | Alimentos de la zona 3,9 0,76 19,6
cional, con estudios, y cuya estan- | Presentacion atractiva 3,8 0,74 19,5
cia media esta entre 6-7 dias. Variada 3,9 0,72 18,5
En cuanto a su actitud hacia la | Original, tipica 4,1 0,73 18,0
gastronomia, 8 de cada 10 turis- | Reconocido prestigio 3,9 0,80 20,5
tas, le dan mucha o bastante im- | Buena relacion cali- 3,7 0,88 23,8
portancia a la gastronomia cuan- |dad/precio
do hacen turismo. Sin embargo, |Saludable 41 0,68 16,6
cuando se les pide que valoren la |Segura 4,0 0,67 16,8
importancia de la gastronomia |Alimentos de confian- 4,2 0,71 16,9
frente a otras motivaciones turis- [Z2

ticas, sb6lo un 25% le otorga bas-

tante o mas importancia. Cabe

destacar que la mitad de los turistas indica
que tiene la misma importancia. En cuanto
a la intencién de visitar un destino turistico
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ter saludable y que la gastronomia valen-
ciana es sabrosa, asi como, original o tipica
de Valencia.

Toda la informacién sobre la imagen de
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la gastronomia valenciana se agrupé me-
diante un andlisis factorial de componentes
principales con rotacién varimax. En la
tabla 3, se aprecia que hay tres factores que

nos estadisticos (Picén et al., 2004). Para
ello, se aplicé un andlisis cluster a las 3
dimensiones de la imagen de la gastronom-
ia valenciana, obtenidas por el analisis

factorial. Este pro-

Tabla 3. Andlisis factorial de los atributos considerados en la imagen de la gas- cedimiento crea
tronomia valenciana (cargas factoriales rotadas). Fuente: elaboracién propia. grupos de invidi-
Factor 1 Factor 2 Factor 3 duos homogéneos
Seguridad  Comercial Tradicional/ en cuanto a la va-
auténtica loracién de las
Segura 0,84 0,20 0,18 variables utiliza-
Alimentos de confianza 0,75 0,29 0,24 das (os 3 factores
Saludable 0,72 0,28 0,32 o dimensiones).
Buena relacion calidad/precio 0,52 0,43 0,13 Para describir el
Original, tipica 0,18 0,77 0,13 perfil de los seg-
Reconocido prestigio 0,38 0,71 0,05 mentos se recurrié
Presentacion atractiva 0,22 0,65 0,32 a las caracteristi-
Variada 0,25 0,57 0,35 cas sociodemogra-
Ingredientes frescos 0,21 0,06 0,87 ficas, junto a las
Alimentos de la zona 0,13 0,29 0,76 actitudes manifes-
Sabrosa 0,41 0,28 0,67 tadas hacia la gas-
% de varianza explicada 48,3 10,1 7,4 tronomia por parte
% de varianza acumulada 483 58,4 65,8 de los turistas
Alfa de Cronbach 0,83 0,79 0,80 entrevistados. Asi,
Valor de KMO: 0,90 el  objetivo era

explican un 65,8 por ciento del total de la
varianza, siendo un valor aceptable para
ciencias sociales. Ademas, el valor 0,9 de la
medida de adecuacién muestral KMO, jun-
to a los coeficientes alfa de Cronbach, indi-
can que los resultados que a continuacién
se analizan son adecuados y que, por tanto,
se podran resumir los once atributos en tres
dimensiones.

El factor uno esta compuesto por cuatro
atributos, los cuales, se refieren a la segu-
ridad de la gastronomia. El factor dos esta
muy correlacionado con aspectos comercia-
les de la gastronomia, como que sea origi-
nal o tipica del lugar, prestigio, presenta-
cién atractiva o variedad. Finalmente, el
tercer factor recoge aspectos tradicionales o
auténticos de la gastronomia como la fres-
cura de sus ingredientes, la zona de pro-
duccién o su sabor.

Segmentacion del mercado turistico de Va-
lencia segun la imagen de la gastronomia
valenciana

Para la segmentaciéon del mercado turistico
de Valencia se sigui6 un enfoque post hoc,
es decir, la propia técnica se encarga de
identificar los segmentos mejores en térmi-
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segmentar a los
turistas en funcién de la imagen que tenian
de la gastronomia valenciana, describiendo
los segmentos obtenidos con variables so-
ciodemograficas y actitudinales.
El primer paso en el analisis cluster fue la
eleccién de las variables (Diaz de Rada,
1998). Los datos utilizados en este estudio
cumplen las condiciones de que la correla-
cién entre los factores es muy baja; de que
la unidad de medida es la misma para las
variables analizadas al tratarse de puntua-
ciones factoriales, y su numero, 3, es bajo.
El segundo paso consiste en escoger la
técnica de agrupamiento mas adecuada. Se
eligi6 la técnica de agrupamiento “no jerar-
quica” denominada K-Means, tomando 3
segmentos al comprobar que era la que
tenia méas sentido de cara a la interpreta-
cién de los resultados. En este trabajo se
utiliz6 la distancia euclidea.

El dltimo paso en la realizacién de un
analisis cluster es la validacién de los re-
sultados. Para ello, con el andlisis de la
varianza se comprobé que los 3 factores
producian diferencias significativas en la
definicion de los segmentos obtenidos.
Ademas, también mediante un analisis
discriminante se comprobd el alto nivel de
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bondad de los resultados obtenidos en esta
segmentacién; tal como se observa en la
tabla 4, se reasignaron correctamente el
97,9% de los turistas a los mismos segmen-
tos que los habia hecho el analisis cluster.
Este porcentaje se obtiene al dividir la su-
ma de los valores de la diagonal (504) entre
el ntimero total de casos (515).

Tabla 4. Casos clasificados correctamente en el
andlisis discriminante. Fuente: elaboracién propia.
Segmento predicho

Segmento N° de 1 2 3
actual €asos
1 146 145 1 0
2 55 1 53 1
3 314 7 1 306

Tras este proceso se obtuvieron tres
segmentos como se aprecia en la tabla 5. El
primer segmento, que representa casi al 30
por ciento del total de turistas, se caracteri-
za por valorar negativamente todas las
dimensiones, por lo que se le podria deno-

minar “Desinteresados”. Esta formado en
mayor proporcién por mujeres y por jove-
nes, y es el segmento que le da una menor
importancia a las variables actitudinales,
es decir: a la gastronomia al viajar a Valen-
cia, a la recomendacién y la valoracién glo-
bal de la gastronomia valenciana. También
es el segmento en donde hay més turistas
que no consideran a Valencia como destino
gastrondémico.

El segundo segmento, el de menor ta-
mano, con poco mas del 10 por ciento, es el
uUnico que valora positivamente los aspectos
tradicionales o auténticos, y es el que cuen-
ta con un mayor porcentaje de turistas con
méas de 56 afos. Por ultimo, el tercer seg-
mento, el mas grande, con mas del 60 por
ciento del total de turistas, destaca en cam-
bio por ser el Gnico que le otorga importan-
cia a la seguridad de los alimentos junto a
los aspectos comerciales. Ambos segmentos,
el 2° y el 3° a diferencia de los “desintere-
sados”, presentan mayores valoraciones en

Tabla 5. Segmentacion de los turistas segun los atributos considerados en la imagen de la gastro-

nomia valenciana. Fuente: elaboracion propia.

SEGMENTO1 SEGMENTO2 SEGMENTO 3
(n=146) (n=55) (n=314)
(28,3%) (10,7%) (61,0%)
Variables de segmentacién
Seguridad*** -0,27 -1,33 0,36
Comercial*** -1,15 0,54 0,44
Tradicional/auténtica*** -0,28 1,17 -0,07
Caracteristicas sociodemogréficas
Sexo (%) *
Hombre 39,0 41,8 49,4
Mujer 61,0 58,2 50,6
Edad por intervalos (%) ***
Hasta 30 afios 47,9 36,4 33,1
De 31 a 55 afios 41,1 40,0 52,5
Mas de 56 afios 11,0 23,6 14,3
Lugar de residencia (%)
Esparia 69,9 67,3 68,8
Europa 18,5 20,0 19,1
Resto del mundo 11,6 12,7 12,1
Estudios finalizados (%)
Sin estudios 2,1 1,8 1,0
béasicos, bachillerato o similares 41,8 50,9 51,9
Universitarios 56,2 47,3 47,1
Estancia segun dias (%)
Has 7 dias 81,5 80,0 81,8
Mas de 7 dias 18,5 20,0 18,2

Anotaciones: ***, ** y * diferencias significativas al 1, 5y 10 por ciento, respectivamente.
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las variables actitudinales. Asi, por ejem-
plo, un 60 por ciento de integrantes de am-
bos segmentos opinan que Valencia es un
destino gastronémico. En cuanto a la im-
portancia de la gastronomia en un viaje a

Valencia, la recomendacién de hacer turis-

mo en Valencia por su gastronomia o la
valoracién global de la gastronomia valen-
ciana, el segmento 3 presenta unos valores
ligeramente superiores respecto al segmen-
to 2.

Tabla 5 (continuacién). Segmentacion de los turistas segun los atributos considerados en la ima-
gen de la gastronomia valenciana. Fuente: elaboracion propia.

Variables actitudinales SEGMENTO1 SEGMENTO2 SEGMENTO 3
Importancia gastronomia al viajar a Va-
lencia (%) ***
Ninguna 0,7 3,6 0,3
Poca 39,0 14,5 115
Bastante 54,8 70,9 69,7
Mucha 5,5 10,9 18,5
Valencia es un destino gastronémico
(%) *%k
Si 45,9 60,0 59,6
No 54,1 40,0 40,4
Recomendacion hacer turismo en Valen-
cia por su gastronomia (%) ***
Seguramente no 41 7,3 0,0
Probablemente no 26,2 23,6 9,2
Quizas 29,0 14,5 25,8
Probablemente si 35,2 38,2 47,8
Seguramente si 5,5 16,4 17,2
Valoracion global gastronomia valencia-
na (%) *k%k
Muy mala, mala y regular 4,8 9,1 1,3
Buena 75,3 47,3 49,0
Muy buena 19,9 43,6 49,7

Anotaciones: ***, ** y * diferencias significativas al 1, 5y 10 por ciento, respectivamente.

Tabla 6. Conocimiento, consumo y aceptacion de algunos alimentos locales de Valen-

cia. Fuente: elaboracion propia.

Conoce Ha consumido Le ha gustado
Si No Si No Si No
Paella valenciana (%) 99,6 0,4 97,5 2,5 98,8 1,2
NUmero respuestas 515 513 500
Fideua (%) 747 | 253 | 815 [ 185 | 905 | 95
nlmero respuestas 513 384 314
Zumo de naranjas (%) 994 | 06 937 | 63 | 996 | 04
nlmero respuestas 513 510 478
Horchata (%) 955 | 45 908 | 92 | 89,7 | 103
nlmero respuestas 514 491 446
Vinos de la Comunidad Va-| 90,2 9,8 89,2 10,8 | 96,8 3,2
lenciana (%)
nlmero respuestas 511 463 413
Coca de llanda (%) 438 | 562 | 879 | 121 | 978 | 22
nlmero respuestas 509 223 196
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Valoracion de los alimentos locales de Va-
lencia por parte de los turistas

Finalmente, entre los alimentos locales
de Valencia conocidos por los turistas, so-
bresale la paella valenciana y el zumo de
naranjas (véase la tabla 6). En cambio, la
coca de llanda es, con diferencia, el menos
conocido. En cuanto a su consumo, nueva-
mente la paella y el zumo son los méas des-
tacados, si bien todos los alimentos son
bastante consumidos, pues los han probado
mas del 80 por ciento los turistas que afir-
man conocerlos. Ademas, aquellos turistas
que los han consumido dicen mayoritaria-
mente que les gustan, con tasas que super-
an el 90 por ciento.

Si la gastronomia tipica valenciana es-
tuviera disponible en el lugar de residencia
de los turistas, un 86,2% de los mismos la
consumiria, fundamentalmente la paella
valenciana. Ademads, lo precedente se ve
acompanado con algo més de la mitad de
los turistas que han comprado o compraran
un alimento tipico de Valencia como regalo
(véase grafico 1).

Gréfico 1. (Ha comprado o compraria algin ali-
mento tipico de Valencia como regalo? Fuente:
elaboracién propia.

tarian un destino turistico exclusivamente
por su gastronomia. Ello confirma la impor-
tancia que tiene la gastronomia en la elec-
ciéon de un destino turistico. Los turistas
realizan una valoracién global muy favora-
ble de la gastronomia valenciana porque un
97 por ciento la considera muy buena o
buena. Los aspectos mejor valorados en la
imagen de la misma son la confianza de los
alimentos usados, su caracter saludable,
buen sabor y que sea tipica de Valencia.
Los diferentes aspectos considerados se
pueden englobar en tres dimensiones o
factores, que se han denominado: seguri-
dad, comercial y tradicional/auténtica.

Por otro lado, a partir de la valoracién
de la gastronomia valenciana, se pueden
agrupar a los turistas en tres segmentos
con perfiles y comportamientos diferentes,
con un segmento mas joven de desinteresa-
dos por la gastronomia valenciana (30 por
ciento de los turistas); otro segmento pe-
quefio (10 por ciento de la muestra), de
turistas algo mas mayores que valoran los
aspectos tradicionales/auténticos de los
alimentos de Valencia; y por ultimo, el ter-
cer segmento, mas grande (60 por ciento)
que valora positivamente la gastronomia
valenciana en sus aspectos comerciales y de

B47.8%

16.9%

seguridad. Finalmente,
cabe destacar el alto
consumo de productos
locales por parte de los
turistas, asi como su
elevada intenciéon de
seguir consumiéndolos
en su lugar de origen si
estuvieran disponibles,
fundamentalmente la
paella valenciana. Es
decir, los turistas con-
tribuyen al consumo y
difusiéon de alimentos

Si, lo he comprado O Si, pienso comprarlo B No

locales del destino visi-

tado.

Conclusiones

Los principales resultados obtenidos en
este trabajo son que la gastronomia tiene
mucha o bastante mas importancia que
otros motivos (como por ejemplo, el clima)
para aproximadamente una cuarta parte de
los turistas. Tres de cada diez turistas visi-
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Tras conocer estos
resultados, la gastronomia valenciana apa-
rece como un recurso bastante valorado por
el mercado turistico. Asi, cabria recomen-
dar una politica comercial turistica basada
en la gastronomia en la doble vertiente de
la oferta y la demanda (Torres, 2006): pro-
mociones, marcas para productos gas-
tronémicos, control de la calidad para los

ISSN 1695-7121



J.S. Clemente; B. Roig; S. Valencia; M.T. Rabadan y C. Martinez

197

alimentos usados en la gastronomia, recu-
peracién de tradiciones culinarias, etc. En
esta linea, ya se estan haciendo inversiones
encaminadas a contratar y atraer lideres de
opinién y periodistas que difundan la gas-
tronomia valenciana.

Adema4s, seria deseable una coordina-
ci6n del sector turistico con los productores
de alimentos de calidad (por ejemplo, De-
nominacién de Origen, Arroz de Valencia),
lo cual, y en linea con lo sefialado por otros
autores como Armesto y Goémez (2004),
repercutiria favorablemente en la valoriza-
cibn agraria. Asimismo, como sefala
Nummedal y Hall (2006), las empresas
turisticas “bed and breakfast (B&B)”, apo-
yarian en buena medida el uso de alimen-
tos locales. También se deberia mejorar el
conocimiento entre los turistas de algunos
de los alimentos tipicos de Valencia y su
entorno, no limitandose a la paella valen-
ciana.

Por otro lado, habria que determinar so-
bre qué tipo de componentes de la imagen
se deberia incidir en la promocién: seguri-
dad, comercial, autenticidad/tradicional, en
funcién del segmento al que se pretenda
llegar. No obstante, el factor seguridad o
higiene, se debe considerar como un requi-
sito minimo necesario (Nummedal y Hall,
2006). También seria interesante profundi-
zar en la creacién de escalas especificas
para el analisis de la imagen de la gastro-
nomia y sus componentes: autenticidad
(Camus, 2004), seguridad, etc.

Finalmente, la principal limitacién de
este trabajo es su ambito de aplicacién. En
efecto, el estudio se ha realizado en la ciu-
dad de Valencia, con todas las caracteristi-
cas que un destino como éste implica: ur-
bano, complementario a otros productos
turisticos, etc. Seria deseable comprobar si
la percepcién de la gastronomia por parte
del turista varia segun el tipo de destino:
rural, sol y playa, etc.
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Potencialidad e integracion del “turismo del vino” en un destino de
sol y playa: el caso de Tenerife

Ricardo J. Diaz Armas’'
Universidad de La Laguna (Espafia)

Resumen: El turismo del vino tiene una concepcion distinta en un destino masivo de sol y playa. En este
caso el enoturismo convive con ese modelo turistico y es un producto complementario que favorece la
diversificacion en la oferta actual. EIl turismo del vino puede complementar la ya existente oferta turisti-
ca, con lo que las regiones, turisticas y a la vez viniferas, podrian apoyarse en las experiencias y conoci-
miento del vino por parte del visitante y utilizarlas como hecho diferencial competitivo frente a otros
destinos de sol y playa que no poseen esta particularidad. Con ello ademés se favorecerd el lanzamiento
del producto turistico del vino, pues la demanda latente ya esta en las zonas turisticas que rodean el area
vinicola. En este sentido, una vez que se descubren las motivaciones para acudir al destino Tenerife, se
localiza un mercado sensible a la ruta del vino Tacoronte-Acentejo en el asentamiento turistico del Puer-
to de la Cruz (una de las principales zonas turisticas de Tenerife). Asi, tras conocer los beneficios busca-
dos por el visitante del Puerto de la Cruz, se ha contrastado la existencia de dos segmentos latentes que
pueden ser atraidos hacia la oferta actual de la ruta del vino en Tacoronte-Acentejo, al verificar que per-
siguen, ademas del clima y el sol y playa (principales motivaciones para viajar al destino Tenerife), otros
beneficios que son susceptibles de ser ofertados por la ruta del vino.

Palabras clave: Enoturismo; Segmentacion; Destinos; Sol y playa

Abstract: Tourism wine is different in massive sun and sand destination. In this case the winery lives
with this tourism model and is a complementary product that promotes diversification in the current
destination. Tourism wine can complement the existing tourism offer. The regions could rely on the
experience and knowledge of wine by the visitor and use them as fact differential competitive with other
destinations that do not have this feature. It also should promote the launch of the wine tourism because
the potential demand is in the tourist areas, next to the wine area. Once we discover the motivations to
came to Tenerife destination, we located a sensitive market to the wine route Tacoronte-Acentejo. This
market is in Puerto de la Cruz (one of the major tourist areas of Tenerife), because the analysis of bene-
fits sought of visitors from Puerto de la Cruz, has contrasted the existence of two segments that can be
attracted to the current wine route, Tacoronte-Acentejo. This segment wants, in addition to the climate
and the sun and sand (main motivations for travel destination Tenerife), other benefits that are likely to
be offered by the wine route.

Keywords: Wine tourism; Segmentation; Destinations; Sun and sand
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Importancia del turismo del vino

La industria del turismo y el sector del
vino cada vez mas se contemplan bajo un
halo de simbiosis positiva, de la que ha
surgido una nueva actividad turistica iden-
tificada como “turismo del vind’. Vino y
turismo han conectado en la realidad hace
afios, aunque su relaciéon no ha sido recono-
cida hasta ahora por administraciones
publicas, investigadores e industria vinico-
la. Para el destino turistico, el vino es un
atributo relevante que amplia los factores
de motivacién/beneficios de la visita y cubre
la demanda actual de los amantes del vino
durante la visita al destino. Para la indus-
tria del vino es una manera facil de crear
relaciones con consumidores, actuales y
nuevos, que desean experiencias con el
mundo de la viticultura o permite a la bo-
dega vender el vino a los visitantes durante
su estancia, en resumen actuar durante la
visita a la bodega para mejorar su éxito
empresarial.

Segun Getz y Brown (2006) esta produ-
ciéndose un auge de los destinos turisticos
que poseen viticultura, gastronomia, cultu-
ra, patrimonio, asi como un estilo de vida
vinculado al mundo del vino, debido a que
una gran parte del mercado turistico desea
experimentar con esta nueva practica turis-
tica. La importancia estratégica del turismo
del vino se manifiesta en las publicaciones
de investigadores de diversos paises, como
Australia (Dowling y Carlsen, 1999), Ca-
nad4 (Telfer, 2001; Williams y Kelly, 2001;
Williams y Dossa, 2003 ; Hashimoto y Tel-
fer, 2003), Chile (Sharples, 2002), Francia
(Thevenin, 1996; Frochot, 2000), Hungria
(Szivas, 1999), Italia, Nueva Zelanda (Be-
verland, 1998; Mitchell y Hall, 2003), Suda-
frica (Preston - Whyte, 2000; Bruwer, 2003;
Demhardt, 2003), los EE.UU. (Skinner,
2000), y el Reino Unido (Howley & Van
Westering, 2000).

En el caso particular de Espafa el tra-
bajo de Gilbert (1992) y los trabajos sobre
Valencia, Priorato o Montilla-Moriles,
abordan como el desarrollo de este producto
turistico, gestionado por pequefias y me-
dianas empresas, puede servir de comple-
mento a otras actividades en las zonas ru-
rales, generando riqueza y creando puestos
de trabajo (Lépez-Guzman, Milldn, Sanchez
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y Agudo, 2007). Los investigadores argu-
mentan que las bodegas han de considerar
el enoturismo una actividad adicional al
intercambio que ya llevan a cabo con el
mercado de consumo. En regiones de cierta
importancia vinifera el mercado turistico
posee un doble valor: es nuevo modelo de
negocio que permitiria rentabilidades com-
plementarias y ademéas es un nuevo canal
de venta directo sin intermediarios en la
propia bodega (Fraser y Alonso, 2006).

El turismo del vino es una experiencia
turistica mas, con la particularidad de es-
tar vinculada al medio rural permitiendo
fortalecer y sostener la actividad social y
cultural del sector agrario (Lépez-Guzman,
Millan, Sdnchez y Agudo, 2007). El turismo
del vino puede complementar la ya existen-
te oferta turistica, con lo que las regiones,
turisticas y a la vez viniferas, podrian apo-
yarse en las experiencias y conocimiento
del vino por parte del turista y utilizarlas
como hecho diferencial competitivo frente a
otros destinos que no poseen esta particula-
ridad.

En el caso de destinos ya establecidos, el
turismo del vino puede ser un factor mas de
motivacién para visitar un destino turisti-
co, bien si queremos promocionar una zona
o0 area, pues las zonas vitivinicolas gozan de
buen clima y entorno natural cuidado
(Charters y Ali-Knight, 2002), o bien si la
estrategia es diversificar la actual oferta
turistica del destino. No obstante hay que
considerar como estructurar y conceptuar el
producto turistico vinicola dentro de la ofer-
ta turistica ya existente.

Los visitantes de la zona vinifera espe-
ran satisfacer sus principales motivaciones
de viaje vinculadas al mundo del vino que
son variadas, el vino es la excusa para
experimentar la cultura y tradiciones de un
lugar vinicola. Getz (2000) concluye, en este
sentido, que los beneficios buscados en la
regiéon vinifera, vino y gastronomia, no
siempre son las principales motivaciones de
la visita. Cada destino/regién visitada reci-
be turistas con diferentes prioridades y por
ello puede ocurrir que el vino, o el binomio
vino-gastronomia, tengan un primer, se-
gundo o tercer lugar en la preferencia del
visitante. Los turistas disfrutan de una
experiencia vinculada al vino pero debemos
prever que otras motivaciones como el sol y
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playa, la cultura, el ocio,... pueden destacar

mas.

El enoturismo ha ido adquiriendo cuerpo

en los circulos académicos (Getz, 2000),

donde no sélo se considera la dimensién

productiva de la regién, sus bondades gas-
trondémicas, encantos o sus recursos geogra-
ficos, culturales y sociales, ademés se tie-
nen en cuenta otras variables en el diseno

estratégico del modelo enoturistico a im-

plantar como son:

e La gestion del turista. Existe un nimero
creciente de visitantes interesados en
este producto turistico y debemos tener
clara la experiencia que se desea ofertar
a cada segmento del mercado turistico
del vino.

e Determinar la Interpretacion que se
desea obtener en la mente del turista
durante la experiencia de visita a la bo-
dega. Tener claro qué deseamos ser en la
mente del visitante.

o La necesidad de buscar métodos de ges-
tion apropiados para cada bodega indi-
vidualmente y para el destino vinifero
en el que se encuadra, y asi adaptar la
oferta comercial del vino en la zona al
nuevo contexto turistico del vino.

e FEl impacto de los turistas en la zona,
pues son areas naturales fragiles y no
caben modelos expansivos.

El turismo del vino

En la definicién del turismo del vino han
convivido tres aproximaciones: la de pro-
ducto, en la que se describen el conjunto de
empresas/servicios (vino, cultural, gas-
tronémico,...) puestos a disposicién del visi-
tante, vivencial y/o experiencial, donde se
trata de representar la experiencia que se
desea lograr en el visitante, segin segmen-
tos/mercados, en la bodega u otros servi-
cios, o finalmente estratégica, con una vi-
si6n mas a largo plazo en la que se estable-
ce el modelo enoturistico a desarrollar en la
zona, bajo el halo de la necesidad de crear
vivencias adecuadas a los segmentos visi-
tantes.

Segun la Western Australian Wine Tou-
rism Strategy (2000) el turismo del vino es
el viaje que se desarrolla con el propdsito de
tener experiencias con bodegas y regiones
del vino, asi como con sus estilos de vida.
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Es una experiencia basada en un estilo de
vida, posee un elevado componente forma-
tivo o de conocimiento del vino, del lugar y
sus tradiciones, y por tanto estd estrecha-
mente vinculado a la cultura, vino y gas-
tronomia. Esta definicién tiene un compo-
nente viviencial acorde con las tendencias
actuales, mientras que Hall, Sharple, Cam-

bourne y Macionis (2000) lo definen como /a

visita al viiedo, bodega, vinos y fiestas del

vino y la uva, que se ponen a disposicion
para la degustacion de vinos y/o contacto
con los atributos de un vino de la region.

Definicion, esta ultima, expresada bajo un

enfoque de actividades puestas a disposi-

cién del visitante.

La aportacién de Getz (1998, 2000) ha
sido fundamental para cambiar el punto de
vista que autores como Hall y Macionis
(1998) tienen del turismo enolégico, al de-
terminar que los ejes fundamentales para
conceptualizar de forma adecuada el turis-
mo del vino son que:

e El turismo del vino es una estrategia de
los destinos/regiones para desarrollar
atractivos vinculados al sector del vino,
formando, esta realidad vinicola, parte
de su oferta e imagen turistica. En la
que participan empresas e instituciones
vinicolas, culturales, sociales, gastrono-
micas,... y los residentes que viven del
estilo de vida del vino.

e El turismo del vino determina un arque-
tipo de comportamiento en el consumi-
dor de vinos, los amantes e interesados
del vino o los que poseen interés en visi-
tar regiones vinicolas tienen respuestas
diferentes ante vivencias similares.

¢ Y finalmente que el turismo del vino es
la oportunidad que poseen las bodegas
para ser formadas en las capacidades
comerciales que deben desarrollar ante
consumidores, actuales o nuevos.

En definitiva e independientemente de
la visi6on glamurosa que normalmente se
pretende transmitir del turismo del vino,
que es cierto que la posee, el enoturismo
requiere de una estrategia comercial orien-
tada a los mercados y participantes en la
experiencia transmitida, asi como la coor-
dinacién interna de los recursos humanos
de las empresas participantes y la colabo-
racién entre ellas. Todo ello para poner a
disposicién de cada segmento de mercado la
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experiencia que espera disfrutar, no los
productos o servicios que creen los respon-
sables del disefio enoturistico que quieren
disfrutar los visitantes.

Bodegas/servicios vinicolas, actividades
complementarias al estilo de vida del vino e
intermediarios/proveedores de servicios
turisticos del vino deben de ponerse de
acuerdo en el producto a comercializar, la
experiencia/vivencia a transmitir, tratando
de conseguir una coherencia con el posicio-
namiento actual del destino en el que se
encuentran inmersos. Asi como conformar
el modelo enoturistico adecuado a la reali-
dad de la zona, empresas participantes,
destinos del vino competidores y mercados
a los que se dirige.

La ruta del vino

En Espafia el turismo del vino se ha
centrado en el disefio de rutas del vino co-
mo producto experiencial, como respuesta a
la necesidad de concrecién de la extensa
oferta que puede abarcar una zona vinicola.
En el territorio nacional han surgido diver-
sas rutas del vino, que se encuentran ya en
actividad o estan en proceso de creacién,
entre ellas: Rias Baixas, Ribiera del Duero,
Rioja, Somontano, Penedés, Jumilla, Monti-
lla-Moriles, dJerez, Condado de Huelva,
Iconden-Daute Isora o Tacoronte-Acentejo.

Una ruta del vino segin Bruwer (2003)
se caracteriza por la mezcla de agentes
naturales, culturales y sociales, ademas de
actividades en bodega, la gastronomia local,
actividades de observacién del mundo del
vino (como pueden ser los museos) y com-
pra de productos locales artesanales y dife-
renciados. Es una ruta o visita por todos los
lugares y recursos relacionados con el vino
o su estilo de vida (Ravencroft y Van Wes-
tering, 2001), sin desvirtuar o hacer un uso
excesivo de este estilo de vida del vino,
dando lugar a ficcién o simulacién.

En este sentido la Secretaria de Estado
de Turismo define la ruta del vino como ‘la
integracion bajo un mismo concepto temati-
co de los recursos y los servicios turisticos
de Interés, existentes y potenciales, de una
zona vitivinicola, planteados desde la au-
tenticidad y la vocacion vivencial, con el fin
de construir un producto desde la identidad
propia del destino, que facilita la comercia-
lizacion conjunta de toda la zona y garanti-
za el nivel de satisfaccion de la demanda,
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Impulsando asi el desarrollo economico-
social integral de la misma’ (2000). Se trata
de un concepto algo mas elaborado y bucéli-
cO pero que en esencia transmite la misma
idea expresada por el resto de autores
(Bruwer, 2003; Ravencroft y Van Weste-
ring, 2001).

La experiencia con el mundo del vino es
mas importante que cada atraccién o pro-
ducto individual y cada turista elegira para
su experiencia una combinaciéon de bode-
gas, gastronomia, alojamiento, compra,...
diferente. Por tanto la ruta del vino para
tener éxito, por definicién, requiere de la
colaboraciéon entre empresas, comunidad,
industria del vino, patrimonio,... para crear
una experiencia coherente con los produc-
tos/servicios que posee, asi como ser capaz
de comunicarla a los mercados turisticos.
Por tanto es necesaria, una vez mas, una
vision madas alla de la simple definicién de
productos/servicios a disposicion del visi-
tante o incluso de un repertorio de expe-
riencias expuestas a los diferentes segmen-
tos.

El modelo turistico del vino resultado de las
experiencias potenciales que ofrece el drea
vinicola.

Determinados lugares poseen todo lo ne-
cesario para disefar y ejecutar un modelo
turistico del vino. Borgona, Toscana, Bur-
deos, Rioja, Extremadura,..., son lugares
famosos por su gastronomia, historia y re-
nombre de sus vinos, y por tanto son espa-
cios geograficos con los recursos precisos
para ser un destino del vino estratégica-
mente bien posicionado. Los destinos del
vino con cilerta tradicién transmiten un
posicionamiento de paraiso rural, donde el
ocio, la gastronomia, el paisaje y las activi-
dades al aire libre son abundantes (Wi-
lliams, 2001). Realidad que no es posible
encontrar en todas las zonas vinicolas.

Para Bruwer (2003) la regién es la mar-
ca, es el hecho diferencial en enoturismo,
donde definir la combinacién de elementos
geograficos, naturales, culturales,..., in-
mersos en el estilo de vida que rodea al
vino para ser comunicados a los turistas del
vino desde una perspectiva de experiencias.
Estas experiencias transmitidas seran las
responsables de activar las motivaciones de
visita a una zona vitivinicola. De hecho, al
existir una distancia entre el mercado emi-
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sor turistico y la regiéon a comercializar, es
tan importante transmitir el elemento fisi-
co (recursos naturales, bodegas, museos,...)
como la expresién de la cultura, la costum-
bre, el estilo de vida del vino,... vivencias
como eje de comunicacién que recrean las
experiencias que puede encontrar el turista
del vino en la regién. En este sentido han
sido utilizados diversos eventos y festivales
internacionales para transmitir a los seg-
mentos del mercado del vino estas expe-
riencias e impactar masivamente.

Los modelos turisticos del vino deben
considerar la interdependencia del vino y la
gastronomia, con el resto de recursos, la
posibilidad de desarrollar un estilo de vida
rural y natural, interconectado con el pa-
trimonio, cultura e historia del lugar. Una
vez que se logra, cada regién, tal y como ya
mencionaban Charters y Ali-Knight (2002),
deben crear expectativas y experiencias
turisticas diversas, segun regiones o luga-
res. La idiosincrasia del lugar es la que
determina a lo largo del afio distintas expe-
riencias que seran transmitidas a los mer-
cados emisores, buscando ser algo mas que
una oferta estatica de vinos, gastronom-
ia,... a disposicién del visitante. E1 modelo
turistico del vino debe dinamizar y ser ca-
paz de transmitir la experiencia que aporta
y le diferencia del resto de destinos vinico-
las.

No obstante si analizamos las grandes
areas, donde se comercializa el turismo del
vino, podemos distinguir discrepancias
entre Europa, Nueva Zelanda, Australia,
Italia o el Nuevo Mundo, debido a la reali-
dad social-cultural de cada area. Todas las
regiones viniferas no pueden comercializar
el mismo modelo turistico del vino, debido a
la falta de recursos, por escasa capacidad
dinamizadora de las experiencias solicita-
das por los mercados del vino o incluso por
desconocimiento del modelo apropiado a su
realidad. De hecho si realizamos un anali-
sis de las preferencias del visitante poten-
cial, observaremos que estan definidas por
un conjunto de motivaciones priorizadas
segin segmentos. Motivaciones que deben
vincularse a la oferta enoturistica para
disenar el modelo adecuado al mercado al
que se dirige. Ademas, debemos considerar
la realidad de los recursos, identidad socio-
cultural e interés competitivo del area vini-
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cola para saber hasta que punto es realista
y defendible competitivamente la propues-
ta.

Por ello la primera pregunta que debe-
mos plantear antes de definir una ruta del
vino es la potencialidad competitiva de la
regiéon frente al resto de rutas, zonas turis-
ticas del vino, y mercados a los que se diri-
ge. En el sentido de reconocer al mercado al
que nos dirigimos, segmentarlo, conocer sus
principales motivaciones de visita y ademas
tratar de identificar si podemos, con la ofer-
ta actual, dar respuesta a las motivaciones
de visita de ese mercado objetivo previa-
mente seleccionado.

En el caso de los destinos turisticos, en
los que el vino no ha sido parte de su oferta,
el mercado ya existe, conoce el lugar a visi-
tar, pero por causa de otros beneficios, mo-
tivos, y aunque es posible atraer a nuevos
turistas amantes del mundo del vino, el
mercado principal con toda probabilidad se
encuentra en ese destino. Por tanto, la pre-
gunta es saber hasta qué punto es viable la
ruta del vino como oferta complementaria a
la ya existente. En el caso particular de los
destinos de sol y playa, estos no suelen po-
seer todos los recursos necesarios para eje-
cutar un modelo turistico del vino, tal cual
se desarrolla en zonas de amplia tradicién
vinicola, y por ello, el modelo de estas zonas
vinicolas requiere una adaptacién a la rea-
lidad en la que se encuadra.

Getz y Brown (2006) determinan tres
dimensiones: vino, destino y cultura, que
han de ser evaluadas en destinos del vino
para definir las experiencias adecuadas a
los diferentes segmentos de visitantes.
Charters y Ali-Knight, (2002), a partir de
tablas cruzadas con el nivel de interés y
conocimiento del vino (formacién, implica-
cién e involucracién), entre otras variables,
consideraron tres dimensiones en la seg-
mentacién de los turistas del vino: La in-
tencion o proposito de Integracion en el
mundo del vino, el interés turistico en el
vino como consumidor del producto, asi
como la relacion existente entre actividades
viniferas y el resto de ofertas de ocio. Los
autores creen que es posible, a partir de
estas dimensiones, descubrir facilmente los
segmentos de turistas del vino, asi como
entender, con claridad, el propésito y la
motivacién del viaje a la regién. En defini-

ISSN 1695-7121



204

Potencialidad e integracién del “turismo del vino”...

tiva sus expectativas y las experiencias que
espera tener en la region.

En el caso de un destino de sol y playa
ya establecido, antes de segmentar a los
visitantes y generar las experiencias a
transmitir, sera necesario descubrir qué
motivaciones (cultura, gastronomia, cono-
cimiento, naturaleza,...) impulsarian la
visita de la ruta del vino como parte de la
oferta turistica del destino ya consolidado.
Asi, una vez detectado el mercado poten-
cial, entre los visitantes, y segmentado, se
disenaran las experiencias con el vino que
satisfagan dicha demanda latente.

Objetivo del trabajo

Los trabajos mencionados hasta el mo-
mento centran su objetivo en evaluar desti-
nos puros del vino, disenando modelos cau-
sales que determinan la tipologia del con-
sumidor potencial, como es el caso de
Sparks (2007). En el presente trabajo se
pretende abordar una realidad no conside-
rada por la literatura, la implantacion de la
ruta del vino Tacoronte-Acentejo! en el
destino turistico de sol y playa, Tenerife,
Islas Canarias (Figura 1).

Figura 1: Destino Tenerife, principales zonas
turisticas de la isla y ruta del vino Tacoronte-
Acentejo.

RUTA DEL VINO
TACORONTE-ACENTEJO

PUERTO DE \< -

LA CRUZ
ISLA BAJA

ZONA SUR

La isla de Tenerife, donde se sitda la ru-
ta del vino de Tacoronte-Acentejo, no tiene
como objetivo estratégico tnico, la busque-
da de nuevos modelos de negocio para ren-
tabilizar y sostener su sector primario. Es
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una isla dependiente econémicamente del
turismo, con una actividad empresarial
excesivamente dotada de servicios. Forma
parte de un archipiélago de siete 1islas
turisticas, donde cada isla posee su propio
modelo turistico: Gran Canaria, Tenerife,
Lanzarote y Fuerteventura, tienen un tu-
rismo masivo estrechamente relacionado
con so/ y playa, mientras La Gomera, El
Hierro y La Palma, gozan de un turismo
vinculado a la naturaleza activa o tranqui-
lidad (figura 1).

Los participantes de la ruta del vino de-
tectan, al menos, tres potenciales mercados
turisticos del vino? el mercado residente de
Tenerife, el mercado regional del resto de
islas (principalmente Gran Canaria, donde
ya existe la tradicién de visitar las bodegas
y restaurantes de Tenerife) y el mercado
turistico que histéricamente visita Tenerife
o alguna de sus areas turisticas desde hace
décadas.

En el presente trabajo sélo vamos a con-
trastar la potencialidad del turismo actual
que ya visita Tenerife, por las bondades de
su clima, el sol y playa,... Queremos resal-
tar la posibilidad de complementar la oferta
turistica actual de Tenerife. Nuestra hipé-
tesis es que gran parte del mercado poten-
cial de la ruta del vino de Tacoronte-
Acentejo se encuentra ya en el destino, la
isla, y s6lo es necesario identificar los seg-

BAJAMAR
LA PUNTA

SANTA CRUZ
LAGUNA

mentos latentes que pueden ser sensibles a
esta oferta enolégica, a partir de las dimen-
siones consideradas por la literatura.

La ruta del vino atraera una parte de los
visitantes de Tenerife, que son consumido-
res de vino, con curiosidad o avidez por
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conocer otras experiencias vinculadas a las
que ya desean tener en el destino turistico
de Tenerife. En el trabajo pretendemos
dejar clara la existencia de segmentos con
motivaciones de viaje como la gastronomia,
cultura, naturaleza, conocimiento e histo-
ria. Factores, que junto al vino, pueden
formar parte de la oferta experiencial de la
ruta del vino Tacoronte-Acentejo, tal y co-
mo demuestra la literatura expuesta
(Sparks, 2007; Getz, y Brown, 2006; Bru-
wer, 2003; Charters y Ali-Knight, 2002).

Nuestro objetivo principal a raiz de lo
expuesto es contrastar la existencia de
segmentos latentes, entre los visitantes de
Tenerife, que son susceptibles de ser de-
mandantes de la ruta del vino de Tacoron-
te-Acentejo y por tanto confirmar que no es
necesario una estrategia de comunicacion
al mercado emisor sensible a esta oferta,
por el contrario se requieren centrar los
esfuerzos en el destino de Tenerife y sus
visitantes actuales.

Fuentes de informacion utilizadas
Las fuentes de informaciéon que se han

considerado para lograr este objetivo son

dos:

e Por un lado hemos acudido a los datos
estadisticos de la encuesta de turismo
receptivo de Tenerife e informes de si-
tuacién turistica de la isla, con la finali-
dad de dimensionar y caracterizar la
demanda turistica.

Tabla 1: Ficha técnica de la investigacion (2005)

de la isla, mas del 50% de los visitantes

retornan dos o tres veces. La ficha técni-

ca de la encuesta se recoge en la tabla 1.

El cuestionario utilizado contiene pre-
guntas cerradas que tratan de recopilar
informacién actualizada sobre: Caracteris-
ticas de la visita (nimero de dias, n° de
veces que ha venido, tipo de alojamiento,
etc..); grado de satisfaccién general con la
experiencia de la estancia en el destino
(escala de 1 a 7); beneficios buscados a la
hora de elegir Puerto de la Cruz valorando
su importancia (escala de 0 a 10) e identifi-
cando los tres mAas importantes; satisfac-
cién con cada uno de los beneficios (escala
de 1 a 7); datos de clasificacién (sexo, edad,
nacionalidad, estudios, profesién)

En un estudio previo, ejecutado en el
2000 (Gutiérrez, Diaz y Montero, 2002), ya
se habian identificado los principales bene-
ficios buscados por los clientes a la hora de
elegir visitar el destino Puerto de la Cruz,
que son los que se usaron en dos encuestas
posteriores, confirmando su utilidad, y que
se concretaron en los siguientes:

e BI= Disfrutar de la practica de activida-
des en Ia naturaleza (senderismo, ...)

o B2= Diversion, discotecas, ambiente noc-
turno

o B3= Poder realizar compras

e B4= Disfrutar del sol y playas

e B5= Relajarse, estar sin tensiones, des-
cansar

e B6= Cultural® conocer costumbres, luga-

Universo

Turistas visitantes del Puerto de la Cruz

Tamafio muestral 412 entrevistas

Margen de error

Para un nivel de confianza del 95% y caso mas desfavorable p=q=0,5, +- 4,9%.

Método de muestreo

Muestra respetando cuotas de nacionalidad, sexo y edad, en puntos de contacto
distribuidos espacialmente por el destino.

Fecha trabajo de campo | Noviembre de 2005

Tipo de entrevista

Personal en puntos de contacto

Fuente: Elaboracion Propia

e Ademés hemos complementado dicha
informacién con la explotacién estadisti-
ca de una encuesta personal, realizada
en el area turistica del Puerto de la
Cruz, asentamiento turistico principal
préoximo geograficamente a la ruta se-
leccionada, donde se alojan el 21% del
turismo de Tenerife y se tienen los indi-
ces de fidelizacion y repeticion mas altos
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res, monumentos, MUseos, ...

e B7= Disfrutar de buen clima, con tempe-
raturas agradables

e B8= Degustar la oferta gastronémica

o B9= Disfrute de la naturaleza, paisaje,
vegetacion,... (observacion)

e BI10= Practicar deportes’ tenis, golf, nau-
ticos, ...

e BIl11= Visitar instalaciones de ocio, par-
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ques tematicos
Resultados

La presentacién de resultados se lleva a
cabo en dos partes bien diferenciadas. La
primera hace referencia a la realidad turis-
tica del destino Tenerife que permite con-
trastar la consideracion del Puerto de la
Cruz como asentamiento turistico de la isla
donde se encuentra el principal foco de
mercado para la ruta del vino de Tacoronte-
Acentejo. A continuacién, con un analisis
cluster de los beneficios buscados, se seg-
menta la muestra encuestada del 4rea
turistica del Puerto de la Cruz para conocer
hasta qué punto existen visitantes poten-
ciales para la ruta entre los turistas visi-
tantes del lugar.

El destino Tenerife
Tenerife forma parte de un archipiélago

junto con otras 6 islas, siendo la isla que

atrae un mayor numero de turistas, 45%

del total de la demanda del archipiélago (la

isla tiene 2.059 km? y 852.945 habitantes

en 2006; densidad poblacional 414,12

hab./km?).

La actividad turistica, de esta isla, pue-
de contemplarse desde una 6ptica geografi-
ca, zonas, o de producto, en respuesta a la
estrategia que se ha creado. Esta linea es-
tratégica es “seguir desarrollando estrate-
gias que contribuyan a diversificar los ca-
nales de venta y a la mejora de la imagen
global de la Isla a través de productos dife-
renciados, nuevos segmentos y canales’
(Sociedad de Promocién Exterior de Teneri-
fe (SPET), 16; 2004
e Existen cuatro zonas turisticas delimi-

tadas geograficamente, no conectadas

perimetralmente y con espacios libres
entre dichos asentamientos turisticos

(Zona 1: Santa Cruz de Tenerife; Zona 2:

La Laguna, Bajamar, Punta Hidalgo y

Tacoronte; Zona 3: Resto del Norte

(Puerto de la Cruz,...) y Zona 4: Sur de

la isla (Costa Adeje, Las Américas,...).

e La oferta también se puede segmentar
en diversos productos por servicios y
publico objetivo al que se dirige: Teneri-
fe Convention Bureau (turismo de con-
gresos y encuentros); 7Tenerife Select
(prestigio, calidad,... productos turisti-
cos de gran excelencia); Tenerife Golf
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(deporte del golf); Tenerife Natural (co-
mercializa la naturaleza, el contacto ru-
ral y cultural); Tenerife y el Mar (poten-
cia el mar y los deportes nauticos) y 7e-
nerife Film Comision (posibilidad de
realizacién de spots o metrajes en los
paisajes y clima canarios).

Con estos productos/zonas se ha ido con-
formando la politica turistica de la isla ge-
nerando un proceso histdrico que en el mo-
mento actual presenta el siguiente pano-
rama (Encuesta de turismo receptivo, 2006;
SPET, 2004
O Durante el 2006 visitaron Tenerife un

total de 5.451.013 turistas, manteniendo

a lo largo del afio una ocupaciéon media

del 70%. Destaca el mercado espariol,

28,7% (65% peninsular y 35% canario);

britanico, 34,7%; aleman, 12,7% o nordi-

co con un 7,9% de cuota (y otros con me-
nor representacién; holandeses, irlande-
ses o franceses).

O Los turistas que visitan Tenerife poseen
una edad media de 44 afios (el turismo
mas joven es el peninsular), que viajan
en familia o pareja, 67%, aunque sélo un
14% viene con nifos. Su nivel de renta
es cada vez mas elevado, aunque el gas-
to en destino se reduce al 39% de su pre-
supuesto de viaje, que se reparte princi-
palmente en restaurantes, 26%, com-
pras, 184%, y compra alimenta-
cion, 12,3%. En cuanto al grado de fideli-
zacion, el porcentaje ronda el 58%, la
gran mayoria britanicos.

0 “Sol y playa’ es la principal motivacién,
de ahi el modelo turistico desarrollado
en la isla, aunque ademds coexisten
otras motivaciones como conocer, cultu-
ra y naturaleza. Las principales activi-
dades llevadas acabo por los turistas vi-
sitantes son las visitas a parques tema-
ticos (practicada por un 30% de los visi-
tantes); la observacién de ballenas (un
13,9% de los visitantes); senderismo
(practicada por el 13,5% de los visitan-
tes); visita a otras islas (6,9%); trata-
mientos de salud (5,5%); actividades cul-
turales de visitas a museos, conciertos,
etc (5,6%); asistencia a fiestas populares
(4,5%); practica submarinismo (2,7%),
navegaciéon (2,2%), surf/windsurf
(0,95%), golf (2,51%) o, deportes de
aventura (1,65%).

Este modelo multiproducto ha permitido
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captar diversos segmentos que se alojan en
varias zonas de la isla, areas o destinos
turisticos de Tenerife, dedicadas plenamen-
te al turismo. No obstante, los turistas se
desplazan en mayor o menor medida, segin
segmentos, con el objetivo de conocer qué
ofrece la isla, ademas del sol y playa o el
clima.

La politica de producto y comunicacién
(figura 2) es la de ofrecer multiples expe-
riencias, para favorecer la atraccién de
diversos segmentos y/o provocar la repeti-
cién motivada por la satisfaccion de la visi-
ta previa, asi como la posibilidad de seguir
disfrutando de otras experiencias vacacio-
nales.

Figura 2: Estrategia de diversificacion y comuni-
cacion de la oferta turistica de Tenerife. Fuente:
elaboracion  propia a partir de SPET

( )-

tores de tranquilidad, clima agradable,
conocer, naturaleza, patrimonio,... (Puerto
de la Cruz,..., Bajamar, Punta del Hidalgo,
Tacoronte) o centran su actividad en cruce-
ros, eventos, negocios, festivales,... (Santa
Cruz de Tenerife), que son concurrentes con
la oferta de la ruta del vino. El turista que
visita estas areas turisticas puede sentirse
atraido por la oferta vinicola.

4.2.- Motivos de eleccion del Puerto de la
Cruz, Zona Norte.

Analizando los resultados obtenidos en
la encuesta a visitantes del Puerto de la
Cruz observamos que la gran mayoria, tal y
como establece el informe de Situacién
Turistica de Tenerife (2006), vienen con
paquete de viaje en media pensién o pen-
sién completa (70%), reduciendo al 30% el
porcentaje probable de visitantes que pien-
san visitar otros lugares y disfrutar de ac-
tividades externas al lugar de alojamiento

Eje de comunicacidn experiencial

Beneficios sicoldgicos, emotivos

Realizarse x

p

para el usuario del producto

TEeNEeRIFe’

disfruta de todo

Eje de comunicacion racional

Diversidad en la
oferta

Caracteristicas funcionales del
producto

Sol y playa

Asi, una vez evaluados los resultados
derivados del informe de situacién, pode-
mos establecer que, entre las zonas turisti-
cas de Tenerife, las zonas turisticas mejor
situadas para el disfrute de la ruta del vino
de Tacoronte-Acentejo son: la Zona norte
(Puerto de la Cruz,...), Bajamar, Punta del
Hidalgo, Tacoronte y Santa Cruz de Teneri-
fe, por dos razones: (1) la cercania y com-
plementariedad con el modelo turistico del
norte, en relacién con los beneficios busca-
dos por sus visitantes y (2) los turistas alo-
jados en el sur tienen una motivacién Uni-
ca, “sol y playa’, condicionando su movili-
dad en la isla para conocer o disfrutar de
otras actividades, como son la gastronomia,
cultura o patrimonio de la isla, estando mas
predispuestos a diversién y ocio tematico
(ballenas, parques tematicos,...) (Informe
de Situacién Turistica de Tenerife, 2006).

Las areas turisticas elegidas desarrollan
un modelo turistico posicionado en los fac-
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durante la visita.

Una vez que analizamos los beneficios
buscados por los visitantes (grafico 1), los
turistas sefialan entre los motivos de elec-
cién de la zona norte de Tenerife el Sol y
Playa, Tranquilidad y Clima, como causas
de primer orden para elegir el destino. Si
ademas se les solicita que identifiquen
otros motivos en segundo o tercer lugar,
surgen otras motivaciones de segundo or-
den como naturaleza, conocer (cultura) o
compras, mientras que otras como gastro-
nomia no son relevantes en la eleccién del
Puerto de la Cruz como lugar de vacacio-
nes.

En el grafico 2 se valoran los beneficios
buscados una vez experimentados en el
Puerto de la Cruz, las expectativas se con-
trastan con las percepciones. Asi beneficios
como el Clima, es valorado el mejor atribu-
to del destino, junto a tranquilidad, sol y
playa o Naturaleza donde un amplio nime-
ro de encuestados los valoran positivos. En
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cambio, un amplio porcentaje de encuesta- o compras son lo peor de la oferta turistica,
dos consideran que las actividades en la para nada cubren las expectativas del tu-
naturaleza, conocer (cultural), gastronomia rista una vez que llega al area turistica.

Grafico 1: Motivaciones turisticas para venir al Puerto de la Cruz, Zona Norte. Fuente: Elaboracién pro-
pia
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Gréfico 2: Lo mejor y peor de la visita al Puerto de la Cruz, Zona Norte. Fuente: Elaboracion propia
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Segin un estudio de mercado reciente
realizado por la empresa Future Brand
para la elaboracién de la nueva imagen
Unica de Canarias
(http://www.turismodecana-rias.com), se
llegé a la conclusiéon de que los factores
competitivos del destino (Canarias) son el
clima agradable y constante durante todo el
ano, la gente abierta y amable, un destino
seguro 'y con una infraestructura adecuada.
Por contra, entre los aspectos negativos, los
encuestados coincidieron en percibir cues-
tiones como una oferta cultural limitada y
escasa, una practica focalizacién hacia el
turismo de sol y playa, y una imagen desfa-
sada y antigua. Asi como una ausencia cla-
ra de tradiciones autoctonas. Aunque el
estudio se realizé con encuestados que valo-
raron Canarias y no Tenerife, si es cierto
que refuerzan los resultados observados en
el grafico 2.

La zona norte, Puerto de la Cruz, tiene
deficiencias en la oferta de servicios com-
plementarios, cultura y gastronomia. Los
oferentes no han sabido satisfacer las nece-
sidades de los visitantes. En respuesta a
esta realidad la oferta de la ruta del vino
Tacoronte-Acentejo podria complementar
positivamente a este segmento, salvando
las deficiencias que existan.

Segmentacion por beneficios buscados en el
Puerto de la Cruz, Zona Norte.

Para complementar la informacién ob-
tenida se procedi6 a realizar una segmenta-
cién del mercado visitante de la Zona Nor-
te. En la confeccién de segmentos se llevé a
cabo un analisis cluster con la escala de
motivaciones para la visita. La técnica apli-
cada es el conglomerado K-medias, uno de
los métodos no jerarquicos mas usados por
los investigadores en el ambito social. Esta
técnica posee la limitacién de tener que
determinar el nimero de grupos o segmen-
tos que deseamos, aunque Hair, Anderson,
Tatham y Black (1999) consideran que el
método jerarquico es mas inestable y siem-
pre y cuando el juicio del investigador este
contrastado, esta metodologia “no jerarqui-
ca” es valida para segmentar.

Una vez ejecutado el algoritmo se han
extraido cuatro segmentos claramente dife-
renciados. Todos los segmentos, tal y como
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se esperaba a raiz de los resultados ya ex-
puestos, tienen en comun la elevada contri-
bucién de “sol y playa’ en su formacion. El
resto de beneficios adquieren mayor o me-
nor peso en funcién de cada segmento. Ca-
da segmento a partir de la contribucién del
resto de beneficios, los hemos identificado
como Descanso, Cultural, Diversion y Na-
turaleza:

1. Descanso. Es el mayor de los segmentos
con un 48% de los encuestados que se
caracteriza por, ademas de buscar so/ y
playa, querer tranquilidad. Son perso-
nas de edad avanzada (la gran mayoria
superan los 50 afios) que desean largas
estancias y que se caracterizan por ser
jubilados ) personal técni-
co/administrativo. Son en su mayoria
espafioles (68%) o alemanes (24%)

2. Diversion. El 16.7% de visitantes
ademads de sol y playa, espera encontrar
diversion y actividades deportivas. Sue-
len ser jovenes estudiantes que vienen
por primera vez a Tenerife y de naciona-
lidad diversa (espafiola, alemana o
britanica)

3. Naturaleza. Un 23% de los encuestados
busca sol y playa, pero también activi-
dades en la naturaleza o simplemente
disfrutar de la naturaleza. Son turistas
de edad media, con formacién técnica o
universitaria, que en su mayoria ya han
estado en Tenerife. Son en su mayoria
espafoles, pero la contribucién de ale-
manes (38%) y britanicos (10%) es ele-
vada, considerando su peso sobre el total
de visitantes.

4. Cultural. El 12.3% de los encuestados
pertenecen a este segmento caracteriza-
do por querer conocer (cultura) el lugar
visitado, ademas de so!/ y playa, clima y
tranquilidad. Los turistas de este seg-
mento son de edad media, mas del 70%
ya han estado en Tenerife con un perfil
de técnico o universitario. Destacan los
alemanes (32%) y espafioles (62%).

Con estos resultados constatamos la
existencia de al menos dos segmentos, na-
turaleza y cultural, que visitan actualmen-
te el destino Puerto de la Cruz. Estos seg-
mentos, a la luz de los datos, son suscepti-
bles de tener interés en visitar la ruta del
vino Tacoronte-Acentejo. En primer lugar,
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debido a las motivaciones que tienen para
venir a la isla, conocer y naturaleza, que
son afines al turismo del vino, y en segundo
lugar, por que son, en su mayoria, visitan-
tes repetidores que buscan nuevas expe-
riencias vinculadas a sus motivaciones
principales de visita, que pueden ser satis-
fechas por la ruta del vino (con una dimen-
si6on de mercado nada desdenable, mas del
50% de los visitantes son repetidores).

Ambos segmentos poseen caracteristicas
personales afines al turismo del vino, como
son edad madura o avanzada, formacién
media o universitaria, y ser espafoles o
alemanes, dos mercados potenciales en el
consumo internacional del vino. Ademaés
estos segmentos tienen un potencial eleva-
do al representar el 35.3% del total de visi-
tantes del Puerto de la Cruz, un mercado
potencial estimado de 385.000 personas.

No obstante existe un gran problema,
que puede ser convertido en oportunidad
para la ruta del vino Tacoronte-Acentejo,
derivado de la escasa importancia de la
gastronomia 'y compra, como motivaciones
principales, asi como la insatisfaccion que
existe en cuanto a la oferta cultural actual,
vacia de tradiciones y contenidos, creando
insatisfacciones entre los visitantes. El
destino Puerto de la Cruz no es capaz de
cubrir las necesidades de estos segmentos,
por ello la ruta del vino podria dar una
respuesta positiva y mejorar los niveles de
satisfaccion, ofertando, a dichos segmentos,
una experiencia que cubra sus motivacio-
nes de viaje (gastronomia, cultura, compra)
en el seno de las experiencias y estilo de
vida definido por el mundo del vino.

Conclusiones

La realidad turistica de los modelos de
sol y playa podrian poner de manifiesto la
imposibilidad de desarrollar una ruta del
vino, estos destinos se caracterizan por
invadir el medio natural y agricola inhabili-
tando las opciones de modelos mas sosteni-
bles como es el enoturismo. En Tenerife
debido a la diversificacién en oferta y de-
manda, asi como la concentraciéon de los
visitantes en determinadas zonas (Zona
Norte; Puerto de la Cruz,... y Sur; Las
Américas, Costa Adeje,...), es posible crear
y consolidar una ruta del vino compatible
con el modelo de sol y playa. De esta forma
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el destino Tenerife conserva su actual mo-
delo y lo alimenta de nuevas experiencias
beneficiosas y complementarias, que for-
man parte de la bisqueda de beneficios a
satisfacer por los mercados turisticos actua-
les y futuros.

No obstante la ruta del vino de Tacoron-
te-Acentejo debe ser complementaria a la
realidad de los mercados que ya se encuen-
tran en el destino de Tenerife, primero por
que ya existe un interés en el visitante ac-
tual hacia estas experiencias y segundo por
que se evitan elevados costes de comunica-
cién a los mercados emisores interesados en
el vino, asi como la superacién de barreras
competitivas con otras rutas del vino ya
consolidadas, en otros destinos turisticos.

Independientemente de la busqueda de
otros segmentos, en otras areas turisticas
de Tenerife, resto de islas o nuevos merca-
dos emisores interesados en el vino, entre
los visitantes del Puerto de la Cruz (Zona
Norte) existen segmentos que son potencia-
les demandantes de este tipo de oferta
turistica. Estos segmentos poseen un ele-
vado potencial de demanda pues represen-
tan el 35% del total de visitantes del Puerto
de la Cruz, suficientes para cubrir la actual
oferta de la ruta de Tacoronte-Acentejo.

Esta ruta del vino permitiria mejorar la
satisfaccion de los individuos visitantes de
las areas turisticas de Tenerife y adema4s,
en el caso del Puerto de la Cruz, daria op-
ciones a una zona turistica, que se encuen-
tra en declive o final de su madurez, a la
vista de los datos evolutivos que ofrece la
Sociedad de Promociéon de Tenerife, y en
este punto debe ser relanzado e innovar.

Las politicas para potenciar la ruta del
vino de Tacoronte-Acentejo estarian dirigi-
das a los visitantes actuales del area norte
de Tenerife, bien para que lleven a cabo la
visita durante su estancia o con el fin de
generar conocimiento para futuras visitas,
pues la gran mayoria de visitantes de estos
segmentos repite o recomienda. Segun los
resultados en una segunda visita aumentan
los motivos culturares y de naturaleza, y se
buscaran otras actividades no experimen-
tadas, lo que supone una importante opor-
tunidad para la ruta del vino, si comunica
de forma efectiva en el asentamiento turis-
tico (Puerto de la Cruz) a dichos segmentos.

La insatisfaccién generada por la no su-
peracién de expectativas de los beneficios
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buscados por los visitantes, da una alterna-
tiva clara al vino para mejorar esos niveles
de satisfaccién en los visitantes actuales. Si
en estos momentos existe un vacio en la
oferta complementaria debido a la escasa y
mala oferta cultural (sin tradiciones y con-
tenidos), gastrondmica y de compras, la
ruta del vino de Tacoronte-Acentejo, en
funcién del modelo que se establezca y las
experiencias que se configuren, podria su-
plir y complementar positivamente la ofer-
ta del Puerto de la Cruz e incluso de Tene-
rife.

Es necesario a partir de este momento
seguir profundizando en el andlisis del
comportamiento, actitud, involucracidn,...
del visitante de Tenerife frente al vino y la
oferta de la ruta del vino de Tacoronte-
Acentejo. Con este objetivo, serda necesario
identificar el alojamiento elegido por los
formantes de los segmentos, naturaleza y
cultura, ya identificados, para a continua-
ci6on disefiar politicas de comunicacién
adaptadas a cada uno, permitiendo atraer a
la ruta del vino al visitante actual del Puer-
to de la Cruz.

Por tanto la ruta del vino responde cla-
ramente a la estrategia planteada por las
administraciones y empresas para la isla de
Tenerife, diversificar modelos complemen-
tarios de explotacién turistica, ademas de
ser una necesidad para relanzar el modelo
de sol y playa que necesita sea mejorado
con otras experiencias.
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Resumo: Diferentes segmentos objetivam consolidar a atividade turistica em um produto, comerciali-
zando lazer, cultura, passado e presente, buscando atender as motivages do turista. Neste sentido, o
presente artigo objetiva analisar o papel do Estado e das politicas publicas relacionadas a uma tipologia
turistica em ascensdo: o enoturismo, cujas viagens sdo motivadas a partir do interesse pelo vinho e pela
regido produtora como um todo. Através de metodologia qualitativa, foi realizada uma pesquisa descriti-
vo-exploratoria, caracterizando-se em um estudo de caso no Vale dos Vinhedos. O levantamento de
dados compreendeu entrevistas com representantes da iniciativa privada local e Secretarios de Turismo
de Bento Goncalves, Monte Belo do Sul e Garibaldi. Dentre os resultados, existiu a presenca do poder
publico em pontos cruciais para a formacao da rota, no entanto, a falta de uma politica especifica para o
enoturismo tende a comprometer o desenvolvimento do Vale dos Vinhedos.
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Abstract: The various types of tourism aim to consolidate the activity as a product, marketing leisure,
culture, past and present targeted to what drives the tourist. Given that, this study aimed to analyze the
role played by the government and by public policies designed to chart a course for a touristic tipology
in growth: the wine tourism, trips motivated from the interest in the wine and the producer region. The
qualitative field method was implemented through descriptive-exploratory research characterized by a
case study in the Vale dos Vinhedos. A collection of basic data was compiled from interviews with local
private sector representatives and Secretaries of Tourism in the Bento Gongalves, Monte Belo do Sul and
Garibaldi municipalities, all located in this region. Among the findings, the Government participate in
important points to build the route, however the lack of a policy specifically targeted to the wine tourism
tends to compromise its development in the Vale dos Vinhedos.
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Introducao

Enquanto fenémeno do deslocamento
consolidado na sociedade atual, o turismo
vem adquirindo importancia e criando no-
vos desafios em termos econdémicos, sociais,
politicos e culturais, atingindo proporcées
nunca vistas nas viagens de outros tempos
da humanidade, bem como significados
diferentes. A atividade turistica ganha no-
vas formas, objetivando atingir um nimero
cada vez maior de consumidores — os turis-
tas — individuos que viajam por motivacoes
diversas. Paralelo a este crescimento, faz-se
necessario maior atencdo por parte dos
envolvidos no setor, pois existem conse-
qiéncias negativas que comprometem o
ambiente onde o turismo ocorre. Neste sen-
tido, o poder publico possui papel funda-
mental ao elaborar politicas de incentivo e
ao mesmo tempo de controle e planejamen-
to da atividade. Com relacdo a isso, Beni
(2006) destaca que no Brasil, o descaso
politico com o setor turistico tem sido gran-
de, resultando em sérios problemas sécio-
ambientais e culturais visiveis na atualida-
de.

O presente artigo objetiva discutir o pa-
pel das politicas publicas nacionais que
influenciaram de alguma forma o turismo
no pais, focando uma tipologia mais especi-
ficadamente: o enoturismo. Formado por
elementos paisagisticos e culturais de regi-
oes produtoras de vinhos, as viagens moti-
vadas por estes aspectos tém origem em
pafses europeus, tradicionalmente vitivini-
colas (Hall et al 2004). Devido aos proces-
sos migratérios, em especial a partir do
século XVI, o cultivo da uva difundiu-se
pelos demais continentes. Nas ultimas
décadas, paises do chamado Novo Mundo
(aqueles onde a producdo de vinhos nio
possui tradicdo secular) aderiram a divul-
gacdo do vinho e sua regido associado ao
turismo, caracterizando o enoturismo.

No Brasil, a regiao de maior destaque na
induastria vinicola é a Serra Gatcha, que
possui a primeira certificacdo de origem de
seus produtos: o Vale dos Vinhedos, locali-
zado entre os municipios Bento Gongalves,
Garibaldi e Monte Belo do Sul. O local tem
sido reconhecido pela qualidade de seus
vinhos e consolidou-se no cendrio turistico
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brasileiro recebendo um numero significa-
tivo de visitantes. Devido a importancia
s6cio-economica e cultural, o Vale dos Vin-
hedos merece especial atengdo por parte do
meio académico, através de seus estudos, e
do poder publico, a partir de regulamentac-
ao adequada para seu uso e desenvolvimen-
to pela comunidade, iniciativa privada e
turistas.

Procedimentos metodolégicos

O presente estudo de cunho qualitativo,
ao focar sua analise no ambito das politicas
publicas e sua relacdo com o enoturismo no
Vale dos Vinhedos, compreendeu um levan-
tamento do tipo descritivo-exploratorio,
caracterizando-se em um estudo de caso,
partindo da analise documental e da revis-
ao bibliografica para identificar as diferen-
tes variaveis relacionadas ao problema de
pesquisa.

O Vale dos Vinhedos é composto por
pessoas fisicas e juridicas, envolvidas ou
ndo com a atividade enoturistica local. Op-
tou-se por pesquisar os associados da
APROVALE, por fazerem parte de uma
associacdo cujos objetivos relacionam-se
diretamente ao turismo e ao desenvolvi-
mento econémico da localidade.

Em vista disso, do universo de 56 asso-
ciados produtores e ndo produtores de vin-
hos, definiu-se uma amostra constituida
por empresas localizadas nos trés munici-
pios que compdéem o Vale, para realizacio
de entrevistas semi-estruturadas. Conside-
rando-se que as acbes do poder publico dife-
rem de acordo com a localizacdo dos empre-
endimentos, o critério adotado para escolha
dos entrevistados baseia-se no carater ge-
ografico. Neste sentido, foram escolhidos
nove representantes para compor o grupo 1,
localizados no inicio da rota, na regido me-
diana e no final da rota enoturistica (ado-
tado como sendo Monte Belo do Sul). Além
disso, no intuito de buscar o pensamento da
coletividade foi realizada entrevista com o
diretor executivo da APROVALE. Os resul-
tados obtidos foram tabulados utilizando-se
a técnica de Lefévre e Lefévre (2003), cons-
truindo o discurso do sujeito coletivo, em
primeira pessoa, destacando as idéias cen-
trais. No momento em que os resultados
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das entrevistas tornaram-se repetitivos, fol
determinado o encerramento das mesmas
para ser realizada uma amostragem inicial.

A segunda parte da amostra foi cons-
truida de entrevistas semi-estruturadas,
junto aos representantes do poder publico
de Bento Gongalves, Garibaldi e Monte
Belo do Sul, responsaveis pelo desenvolvi-
mento do turismo na esfera municipal (se-
cretarios de turismo municipais), fazendo
parte do grupo 2.

Para concretizacdo da pesquisa docu-
mental, foi utilizada a analise histérica.
Foram coletados instrumentos legais (Plano
Diretor e Lei Organica) dos municipios de
Bento Gongalves, Garibaldi e Monte Belo
do Sul, além da reunido de documentos da
legislacdo federal e estadual e o Estatuto da
APROVALE. Tais informacoes foram con-
textualizadas de modo cronolégico, acom-
panhando a evolucéo da atividade turistica
no Pais e sua inter-relacdo na sociedade
brasileira.

O enoturismo

Nas dltimas décadas, o turismo de mas-
sa tem se feito acompanhar de outras pro-
postas turisticas, mais segmentadas, entre
elas as ofertas enoturisticas, caracterizadas
pelos deslocamentos motivados pelo inte-
resse em conhecer determinada regido pro-
dutora de vinhos. A esséncia desta pratica é
o vinho, pois se 0 mesmo nio existisse no
contexto da atividade, este tipo de turismo
poderia ser chamado de ecoturismo, turis-
mo rural, ou ainda outras tipologias de
consumo de lazer, visto que ocorre com
maior freqiiéncia no ambiente rural (Char-
ters; Ali-Knight, 2002). As referéncias
quanto ao vinho, uma bebida nascida da
fermentacgdo da uva, remetem a Antiguida-
de, pois sementes de videira foram encon-
tradas na Gedrgia, datadas de 7000 a.C.
Entretanto, sua inclusido em produtos turis-
ticos especificos é mais recente, datando de
1920. Ainda assim, roteiros de vinhos ofi-
cializados e organizados tornaram-se mais
comuns a partir da década de 1970, na Eu-
ropa, e nos ultimos anos em outros paises,
como é o caso do Brasil (Hall et al, 2004).

Diversos autores (Corigliano, 2000,
Charters; Ali-Knight, 2002, Hall et al
2004) propdem categorias para os enoturis-
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tas, visto que nem todos os visitantes pos-
suem a mesma motivagdo com relagdo ao
vinho e sua regido produtora. Embora os
termos utilizados por cada um destes auto-
res seja diferente, a idéia central é compar-
tilhada, baseando-se nos visitantes que
possuem grande conhecimento sobre vinhos
e interesse pela localidade, até aqueles que
visitam as rotas acompanhando outros gru-
pos ou interessados apenas em beber qual-
quer tipo de vinho. O ambiente que cerca o
enoturismo inclui infra-estrutura, 4area
fisica, paisagem, cozinha regional, alem de
componentes soécio-culturais da regido,
criando o terroir do enoturista, ou seja, as
caracteristicas particulares do local. Os
acordos institucionais abrangem n&o ape-
nas o nivel governamental, mas também as
questoes de legislacao, regulamentacoes e
planejamento (Hall et a/ 2004).

Um aspecto apontado por Corigliano
(2000) como sendo a maior dificuldade no
que tange ao enoturismo é a gestdo das
relagdes entre os envolvidos, visto que estes
ndo participam dos mesmos objetivos e
resultados, além das transformacées cultu-
rais que ocorrem. A complexidade de rela-
cionamento ndo diz respeito apenas a va-
riavel econémica, mas também aquelas de
natureza extra-econémica, derivadas prin-
cipalmente da relacdo dinamica entre o
setor publico e o privado. Nos diferentes
paises produtores de vinhos, o desenvolvi-
mento do enoturismo baseia-se na criacgio
de rotas ou estradas oficiais de vinhos,
além de associagbes responsavels por es-
tratégias integradas. Segundo Hall et a/
(2004), uma rota de vinhos consiste em um
itinerario através de regibes vitivinicolas
tematicamente sinalizadas e apresentadas
em forma de mapa, identificando os dife-
rentes vinhedos e cantinas e fornecendo
informacoes histéricas e de interesses di-
versos. Ainda na sua concepcao, a reestru-
turacdo da economia rural e as alteragoes
nas preferéncias dos consumidores tém sido
os principais fatores em prol do desenvol-
vimento do enoturismo nos paises do Velho
Mundo.

A defini¢do de uma rota de vinhos apre-
sentada por Corigliano (2000), é de um sis-
tema de oferta turistica que possui, em um
determinado percurso, vinicolas abertas ao
publico, vinhedos, museus, edificios histéri-
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cos, comunidade local, atrativos naturais e
esportivos, receptividade, artesanato, agén-
cias turisticas, restaurantes tipicos. De
forma mais generalizada, sdo todos os re-
cursos presentes ao longo da regido viti-
vinicola que proporciona uma demanda
pelo enoturismo, integrando o vinho com
todos os outros recursos existentes no local.
Na Europa, o Conselho das Estradas do
Vinho esta focado em cinco objetivos princi-
pais (Hall et al, 2004): inventariar as es-
tradas de vinho e trilhas pela Europa; des-
envolver a sinalizacdo e as ilustragoes das
rotas vinicolas e demais componentes junto
aos paises e regibes; estabelecer critérios e
normas de exigéncia das estradas do vinho;
facilitar demais necessidades para o desen-
volvimento das rotas e trilhas; estratégias
de Marketing para o enoturismo, através
da producao de guias, divulgacdo na inter-
net, network.

A Assembléia das Regioes Viticolas Eu-
ropéias (AREV) desenvolveu uma metodo-
logia para criacdo de rotas de vinhos, acre-
ditando na coordenacido e organizagio dos
diversos participantes envolvidos, dividida
em cinco grupos (Hall et al, 2004):

e viajante do vinho: responsavel por iden-
tificar as necessidades e motivagoes dos
enoturistas, proporcionando informacées
genéricas aos demais participantes;

e estradas do vinho: identifica exigéncias
e normas minimas para as rotas vinico-
las e para os participantes individual-
mente. Discute estudos de caso de rotas
de vinhos ja existentes e produtos com-
plementares;

e suporte da estrada do vinho: documenta
e discute exigéncias e normas que envol-
vem o desenvolvimento rural, incluindo
transporte, construcdo civil, trade, tu-
rismo e meio ambiente. Auxilia também
os participantes do enoturismo a desen-
volver suas atividades e negdcios,
através de gerenciamento e Marketing;

e agentes da estrada do vinho: responsa-
vel por identificar os diversos atores ou
participantes da rota, mostrando suas
fungbes, responsabilidades e fornecendo
assisténcia de treinamento conforme ne-
cessario. Os envolvidos na estrada do
vinho sdo os vinicultores, instituicdes
publicas, empresas de agroturismo, res-
taurantes, hospedagem, agéncias e ope-

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 6(2). 2008
NUmero Especial. Turismo Gastronémico y Enoturismo

radores de viagens, distribuidores, asso-

ciagdes (culturais, recreativas, de espor-

tes, da natureza e ambiental, gastrono-
micas e outras), escolas e demais estabe-
lecimentos de ensino, outros servigos
complementares;

¢ marketing: disponibiliza assisténcia e
estratégias de Marketing para o enotu-
rismo, além de envolver-se com canais
de distribuicido e ferramentas de comu-
nicacio.

Com relagido aos beneficios economicos
resultantes da atividade enoturistica, Cori-
gliano (2000) subdivide em dois grandes
grupos: a economia de escala, que compre-
ende a cadeia de valor inerente ao produto
enoturistico, subdivida em producéo vinico-
la, hospedagem, alimentacgdo e de estrutura
complementar; e a economia de sistema,
que deriva da inter-relacdo e da sinergia
entre os diversos componentes do sistema
de valores.

E possivel verificar que as pesquisas vol-
tadas para o enoturismo enfatizam suas
vantagens econOmicas, como é comum ob-
servar nas discussdes concernentes a ativi-
dade turistica como um todo. No entanto,
pouco vem sendo estudado e discutido com
relacdo aos impactos causados pelo turismo
de vinhos, que residem principalmente nas
alteragoes da paisagem rural — comprome-
tendo o produto turistico criado junto as
vinicolas — na degradacido ambiental com a
invasdo dos turistas no ambiente natural,
no incremento do uso do solo para plantio
de parreirais e na especulacdo imobilidria
das areas dos residentes, muitas vezes
pressionando seu afastamento (Hall et al,
2004).

Na tentativa de minimizar os impactos e
garantir o desenvolvimento das rotas eno-
turisticas, Corigliano (2000) identifica a
importancia da existéncia de uma sintonia
entre o setor publico e o privado, que deve
resultar do respeito a trés fatores em espe-
cial: ao produto vitivinicola, mantendo sua
qualidade e conseqiientemente a imagem
local; ao ambiente de producgéo, a partir da
transmissdo das tradigoes e do conhecimen-
to quanto a produc¢do de vinhos; e por fim,
ao territério, possuindo conotagio histérica,
cultural e paisagistica particulares (o tipi-
co), sendo uma alternativa para o modelo
de vida urbano, de consumo massificado e
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padronizado.

O turismo vem ganhando destaque no
poder publico, devido principalmente ao
incremento de sua participacdo na econo-
mia. Em contrapartida, os governantes
possuem responsabilidades e fun¢bes quan-
to ao desenvolvimento da atividade, con-
forme sera abordado no tdpico a seguir.

Estado e turismo: uma relagdo complemen-
tar

O Estado é uma formacao secular dire-
tamente relacionada a coletividade, melhor
dizendo, ao equilibrio dos conflitos entre os
diversos grupos sociais. As func¢oes atribui-
das ao mesmo sio de dificil compreensdo na
atualidade, devido a complexa estrutura
organizacional existente na sociedade. No-
vas organizacoes estdo exercendo papéis
que até entdo eram considerados do Estado.
E falha a atuagio do poder publico nestes
papéis ou ¢ interesse do mercado optar pela
marginaliza¢ido do Estado?

A questdo é de dificil (ou até impossivel)
solucdo, cujas hipéteses oscilam conforme
interesses particulares. No que concerne ao
turismo, a possibilidade deste ser um setor
econdmico promissor, o que vem sendo ana-
lisado estatisticamente desde a segunda
metade do século XX, faz com que o poder
publico o utilize como ferramenta capaz de
solucionar os problemas sdcio-econémicos
de uma localidade ou pais.

Este discurso, utilizado por organismos
internacionais como a Organizacdo para a
Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico
(OCDE), a Organizacdo das Nacdes Unida-
des (ONU), o Banco Mundial nos anos 1960
e também pelos governantes de paises em
desenvolvimento, como uma nova forma de
demagogia, enfatizava apenas o lado
econémico do turismo, deixando & margem
as analises espaciais, sociais, culturais e
tantas outras ciéncias que contemplam o
turismo. Com interesse em aprofundar a
andalise quanto ao turismo, o Banco Mun-
dial, juntamente com a ONU, organizou um
seminario em 1976 objetivando analisar os
impactos da atividade turistica em diferen-
tes locais, enaltecendo seu carater anti-
subdesenvolvimento. Depararam-se com
situacbes criticas de estrutura devido ao
boom de construgdes do setor, a erradicagio
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da agricultura nos locais que aderiram ao
turismo, dependéncia politica, social e
economica do exterior, ruptura do tecido
social dos destinos, especulacdo do solo e
conseqiiente expulsdo da populacido autéc-
tone, inflacdo, dentre outros graves efeitos
relacionados a atividade turistica sem com-
preensdo de sua amplitude (De Kadt, 1979).

Os resultados encontrados na atividade
turistica em determinada localidade sdo
diretamente influenciados pela politica
adotada (Wilkinson, 1997). Embora essas
analises e esses alertas venham sendo rea-
lizados ha algumas décadas, muitos gover-
nantes encaram a atividade turistica de
forma amadora e simplista, considerando-o
ainda uma salvacio, que exige do Estado
apenas o papel de divulgador. Os niimeros
do turismo fortalecem seu aspecto econémi-
co: segundo a OMT, aproximadamente 700
milhGes de turistas viajaram pelo mundo
no ano de 2000, atingindo uma receita su-
perior a 477 bilhdes de ddélares — um acrés-
cimo de mais de 400% com relac¢do aos anos
1980. No ano de 2006 foram registrados
mais de 840 milhées de desembarques,
atingindo receita de 735 bilhdes de ddlares
(OMT, 2007).

Para Cruz (2000: 8), as estatisticas do
turismo ndo contemplam realmente seu
significado, que reside “na sua incontesta-
vel capacidade de organizar sociedades
inteiras e de condicionar o (re)ordenamento
de territérios para sua realizac¢do.” Assim,
vagar exclusivamente pelos dados econémi-
cos da atividade turistica seria reduzir sua
importancia no contexto social atual, pro-
duzindo significados diversos do que a ati-
vidade de fato representa na sociedade.

Segundo Lickorish e Jenkins (2000), a
participacdo do Estado se fez mais presente
apés a Grande Depressao de 1930, quando
o setor de servigos tornou-se mais visivel. O
periodo de reconstrucio do pds-guerra, com
a concretizac¢ido do Turismo de massa e sua
notavel participacdo econémica, aumentan-
do os ganhos do cambio no exterior e a re-
ceita de taxas e impostos, os governantes
perceberam nessa atividade uma importan-
te peca para recuperar-se economicamente.
Naquele momento, impactos sécio-culturais
e ambientais eram totalmente desconside-
rados.

A partir da década de 1960, os gover-
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nantes de paises em desenvolvimento con-
trairam empréstimos junto ao Banco Mun-
dial e ao FMI, na tentativa de acompanhar
o movimento de industrializacdo verificado
em muitos paises do Primeiro Mundo, acre-
ditando que obteriam sucesso econdémico.
Devido 4 ma administracido publica e apli-
cacdo dos financiamentos no déficit gerado,
a inadimpléncia destes paises fez com que
os credores ‘incentivassem’ a adesdo a eco-
nomia neo-liberal, disponibilizando empre-
sas estatais ao capital estrangeiro através
das privatizagoes. Apdés a década de 1980,
com as pressbes da Iniciativa privada no
Primeiro Mundo e de instituigdes financei-
ras internacionais sobre os governos dos
paises em desenvolvimento, o Estado redu-
Ziu sua Intervencado nos setores econémicos
— 0 que inclui o turismo — deixando-os a
mercé das forcas de mercado (Castells,
2000).

Desta forma, o Estado passou a exercer
uma func¢io contraria aquela defendida pelo
keynesianismo — cuja base incide no bem
estar da coletividade — para colaborar com
os interesses privados. A respeito desta
nova concepc¢ido de funcionamento econémi-
co globalizado, Hall (2001: 66-67) aponta
que “o livre mercado ndo é um mecanismo
apropriado em si para proteger os interes-
ses de todas as partes e interessados no
processo de desenvolvimento turistico”.

Assim, com menor participagio do Esta-
do, as minorias dominantes possuem maio-
res condi¢oes de exercer o capitalismo na
sua esséncia — o acamulo de riquezas — e a
func¢do do Estado parece ser ainda aquela
sugerida por Engels (1991): manter o equi-
librio entre dominantes e dominados, asse-
gurando a hegemonia dos proprietarios da
riqueza.

As abordagens em torno do papel do Es-
tado na atividade turistica sdo das mais
diversas, mas uma caracteristica se faz
mais presente na concepc¢io dos estudiosos:
o fornecimento de infra-estrutura para o
desenvolvimento do turismo (Beni, 2004;
Lickorish, Jenkins, 2000; Hall, 2001; Wil-
kinson, 1997).

Beni (2004) acrescenta as funcdes do Es-
tado uma preocupacgdo com as classes me-
nos favorecidas, afirmando que é também
de sua responsabilidade o investimento
social na implantagdo de programas de
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turismo socializado, com o objetivo de pro-
porcionar o acesso ao turismo para as clas-
ses menos favorecidas economicamente.

Esta visdo social em torno da coletivida-
de é também admitida por Mclntosh et al,
considerando que o desenvolvimento do
turismo deve: (...) ser guiado por uma poli-
tica cuidadosamente planejada, construida
nao apenas sobre balancetes e demonstra-
coes de lucros e perdas, mas a partir dos
ideais e principios de bem-estar e de felici-
dade humanos (McIntosh et a/, 2002: 338).

Apesar da compreensdo académica com
relacdo a importancia do Estado no desen-
volvimento da atividade turistica, ndo raro
o poder publico se coloca a margem deste
processo. Segundo Dias (2003), a redefinic-
ao do papel do Estado possibilitou um pro-
cesso de descentralizacdo que favoreceu o
crescimento da agdo publica municipal,
fortalecendo a atividade turistica em nivel
local, visto que aumenta o poder da comu-
nidade nos assuntos a ela relacionados,
incluindo ai a forma de exploracido de re-
cursos turisticos.

Talvez um dos motivos para um certo
desinteresse dos governantes no setor
turistico apés a década de 1980 esteja
alicercado exatamente nos estudos que
passaram a ser realizados referindo-se
aos efeitos negativos da atividade, até
entdo avaliada apenas pelo prisma eco-
noémico. A degradacdo e destruig¢do dos
recursos naturais, a perda da autentici-
dade da cultura local e a auséncia de
perspectiva dos moradores do local que
nao sio beneficiados pelo turismo foram
algumas das questoes levantadas e ainda
amplamente discutidas quando o assunto
envolve as consequéncias do turismo
(Hall, 2001).

Na concepcédo de Lickorish e Jenkins
(2000), os impactos da atividade turistica
fazem parte de mais uma das responsa-
bilidades do Estado, por considerar ser
este o Unico agente capaz de realizar
acoes remediadoras.

Nos tultimos anos o setor publico vem
utilizando o turismo como uma ferramenta
incorporada ao discurso politico e associada
principalmente a dois termos: ‘crescimento
economico’ e ‘desenvolvimento sustentavel’.
Cruz salienta que: Desenvolvimento turis-
tico ndo é — como nio poderia ser — sinbni-
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mo de desenvolvimento econémico-social.
Nenhuma atividade econoémica setorial
pode garantir esse desenvolvimento, ja que
no imenso jogo de relacées que comanda
esse processo, cada uma dessas atividades
representa apenas uma parte (Cruz, 2000:
153).

Apresentar dados oficiais sobre o incre-
mento no numero de visitantes e de geracéo
de empregos é uma fAcil alternativa para
demonstrar crescimento econémico em cur-
to espaco de tempo e um suposto desenvol-
vimento. No entanto, estes beneficios po-
dem trazer altos custos sociais e ambientais
pela falta de um planejamento e do com-
prometimento entre os atores envolvidos na
atividade turistica (Beni, 2006).

Paralelamente ao fato de que o turismo
pode colaborgr com o Estado, este precisa
fomenta-lo. E fundamental que esta inter-
dependéncia seja percebida pelos membros
do poder publico, da mesma forma como
outras atividades presentes na sociedade e
de interesse coletivo.

O Estado possui diferentes formas de
atuacio junto a sociedade. Para legalizar
suas acbes, a administracdo publica realiza
decisées em ambito federal, estadual, mu-
nicipal e, dependendo da organizacdo de
Estado, até mesmo regional. Estas acgdes
refletem em politicas publicas, que pos-
suem algum objetivo final. Na concepgao de
Dye (apud HALL, 2001: 26), politica publi-
ca é “tudo o que o governo decide fazer ou
nido”’, sendo fundamental que o processo
para defini-la envolva os 6rgaos publicos.

Similar a Dye, Barretto (2003: 38) acres-
centa na definicdo a preocupagdo com a
coletividade, afirmando que “por politicas
publicas se entende as acbes do Estado,
orientadas pelo interesse geral da socieda-
de”. Infelizmente, muitas vezes é possivel
identificar que algumas ac¢bées do poder
publico refletem em resultados privados.

Lickorish e Jenkins (2000: 224) comple-
mentam as defini¢des citadas ao compreen-
der como politica “uma considerac¢ido sensa-
ta de alternativas”, ao que Beni (2004)
acredita ser a maximizacdo dos beneficios
diante da minimizacido dos prejuizos. Nas
palavras de Beni, politica de turismo é:

A espinha dorsal do  ‘formu-
lar’(planejamento), do ‘pensar’ (plano), do
‘fazer’ (projetos, programas), do ‘executar’
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(preservacdo, conservacdo, utilizacdo e res-
significacdo dos patrimoénios natural e cul-
tural e sua sustentabilidade), do ‘repro-
gramar’ (estratégia) e do ‘fomentar’ (inves-
timentos e vendas) o desenvolvimento
turistico de um pais ou de uma regido e
seus produtos finais (Beni, 2001: 77).

Ao considerar a abrangéncia da ativida-
de turistica, identificam-se politicas publi-
cas que atuam diretamente na atividade
(como é o caso das Politicas Nacionais) ou
indiretamente (nas questdes referentes a
saude, seguranca, transporte, etc). Na visdo
de Wilkinson (1997), a politica de turismo é
afetada por forcas politicas, sociais e eco-
noémicas, além de politicas agricolas e in-
dustriais.

Segundo Hall (2001), a politica ptblica
para o turismo esta relacionado a todas as
decisoes dos governos com relacédo ao setor,
seja mediante agdes ou a falta destas. Ain-
da na concepc¢io deste autor, existe uma
ignorancia generalizada sobre o papel do
Estado nas politicas publicas para o turis-
mo, o que faz com que grupos de interesses
exercam algum tipo de dominio durante
este processo.

Dias (2003) argumenta que a politica
publica é caracterizada em funcio da exclu-
sividade de seu agente: o Estado. Nas suas
palavras (Dias, 2003: 121), “sdo linhas de
acdo que buscam satisfazer ao interesse
publico e tém que estar direcionadas ao
bem comum”.

Percebe-se nos diferentes autores a im-
portancia do papel do Estado para o funcio-
namento do turismo enquanto atividade
que resulta em conseqiiéncias econOmicas,
soclais e ambientais, ndo desconsiderando
sua responsabilidade para com a coletivi-
dade. Lickorish e Jenkins (2000) indicam
como sendo func¢ées do governo:

e formular a politica de turismo e aprovar
as estratégias de desenvolvimento;

e regulamentar, inspecionar e proteger o
consumidor;

e fornecer dados para um férum consulti-
vO;

e realizar acgoes fiscalizadoras;

e proporcionar assisténcia financeira ao
desenvolvimento da atividade turistica;

e estabelecer condigdes favoraveis para o
crescimento do setor;

e fornecer dados estatisticos e informa-
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coes;

e promover os destinos nacionais no exte-
rior e em nivel nacional/regional/local.

O interesse no desenvolvimento adequa-
do da atividade, com a maximizacao de seus
beneficios exige por parte do Estado uma
forte participac¢do no estimulo e regulamen-
tacdo do setor turistico como um todo. E
importante destacar que a politica e as
acbes publicas estdo repletas de ideologias e
diferentes percepcbes, o0 que néo significa
que os governantes estdo agindo da melhor
forma para a coletividade, pois é possivel a
existéncia de intenc¢oes de cunho particular
ou de minorias privadas (Cruz, 2000).

Na visdo de Hall (2001), as empresas ra-
ramente estdo interessadas em necessida-
des sociais e ambientais a longo prazo,
comparadas ao lucro de curto prazo que
podem obter, fato este que obrigaria o poder
publico a interferir para corrigir impactos
do turismo. Mas, da mesma forma, os go-
vernos também tém mais interesse no curto
prazo, voltando esforgos para que o turista
consuma produtos turisticos incrementando
as estatisticas da atividade e incorporando-
as nos discursos eleitorais.

Em muitos paises, a politica de desen-
volvimento do turismo agregou caracteristi-
cas de organismos internacionais, criando
novas formas de dependéncias. Molina e
Rodriguez (1991), ao criticar as politicas de
turismo dos paises latino-americanos, evi-
denciam o neo-colonialismo que a atividade
turistica sugere, enquanto alternativa facil
para consumo do tempo livre dos cidad&os
de paises dominantes.

Além das politicas publicas relacionadas
ao funcionamento do turismo, outras acgoes
do poder publico devem ser levadas em
consideracdo ao avaliar os efeitos da ativi-
dade na sociedade. Segundo Hall (2001), o
Estado deve contribuir nido apenas com a
infra-estrutura para o desenvolvimento do
Turismo, mas também com servigos urba-
nos tais como energia e iluminacio publica,
limpeza publica, transporte coletivo, sa-
neamento bésico, controle da poluicdo da
agua e do ar, sistema viario, organizacio
territorial, entre outras.

O envolvimento do Estado com o turismo
¢é diferente nos paises, pois cada um atribui
determinada importancia a atividade, po-
dendo existir maior ou menor descentrali-
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zagdo ou intervencdo, além de érgéos go-
vernamentais e associac¢ées privadas em
nivel municipal, regional, estadual e nacio-
nal. Na visdo de Wilkinson (1997), o grau
de envolvimento do poder publico no turis-
mo reflete a importancia da atividade em
termos econémicos.

Em funcdo desta inter-relagido e inter-
dependéncia entre o Estado e o turismo,
identificou-se neste artigo como sendo uma
relacio complementar. O poder publico
complementa a atividade turistica a partir
de suas responsabilidades para desenvolve-
la e, em contra-partida, o turismo possibili-
ta beneficios que o Estado incorpora em
seus discursos. Cabe salientar que é, acima
de tudo, uma rela¢do dinamica, pois envol-
ve agentes evolutivos e nio estaticos.

No Brasil existe um aumento na preocu-
pacdo do Estado com o turismo brasileiro
nos ultimos anos, alicercado na importancia
econdomica que a atividade vém desempe-
nhando. Sob a ética de Cruz (2000), uma
analise quanto as politicas nacionais de
turismo no Brasil permite uma divisdo em
trés fases distintas: a primeira, até 1966,
chamada de pré-histéria juridico-
institucional, correspondente a diplomas
legais restritos principalmente a aspectos
de agéncias de viagens; a segunda, a partir
do Decreto-Lei 55/66 até 1991, através da
idéia de uma politica nacional de turismo e
a criacao de organismos oficiais, cuja énfase
estava na ampliacdo e melhoria da infra-
estrutura hoteleira; e a terceira, com a re-
vogacdo do Decreto-Lei 55/66 e a reestrutu-
racdo da EMBRATUR, até a atualidade.
Ainda na sua visdo, a legislacdo turistica
possui até hoje expressbes de significado
ambiguo, causando o Inverso a que se pro-
péem as acgbes politicas, desorganizando
ainda mais o setor.

A histérica politica de turismo no Brasil,
cujos moldes permanecem até hoje, baseada
no estimulo fiscal e financeiro para empre-
endimentos privados como forma de gerac-
4o de emprego e renda, reduzindo desniveis
regionais, remete o Estado a funcéo propos-
ta por Engels (1991). Muito além disso,
levar adiante tal politica faz com que o
proprio Estado articule interesses contra-
rios aos principios de igualdade, fortalecen-
do ainda mais os antagonismos presentes
na sociedade brasileira atual, visto a carac-
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teristica natural do turismo ser excludente
do ponto de vista fisico e financeiro.

E necessério que haja uma politica de
turismo que nio maximize lucros enquanto
minimiza perdas e prejuizos; deve ser uma
politica séria e planejada, condizente com a
realidade do pais e sua populacdo, e ndo
apenas mais um discurso ilusério para eli-
minar os problemas brasileiros em quatro
anos de mandato.

As diretrizes nacionais e a legislagao pa-
ra o turismo apresentadas nos ultimos anos
no pais enfatizam a importancia da base
local; o programa de descentralizacdo da
acéo do poder publico no setor incide especi-
ficamente em cada produto turistico. Indi-
retamente, inumeras acbes refletem no
turismo e seus segmentos, como é o caso do
enoturismo, conforme sera abordado a se-
guir na rota Vale dos Vinhedos.

Politicas publicas no Vale dos Vinhedos

Breve histdrico

As vinhas foram introduzidas no Brasil
pelos portugueses desde seu descobrimento,
em 1500. No entanto, a concretizagdo da
vitivinicultura veio a ocorrer apds o proces-
so migratério, ao final do século XIX, quan-
do um grande contingente de europeus des-
locou-se para o pais, na tentativa de aban-
donar a miséria la caracterizada e encon-
trar uma nova chance em outros locais.
Com a fixa¢do dos imigrantes italianos no
Rio Grande do Sul, o cultivo da uva ganhou
expressdo e, da producdo para consumo
local, o vinho passou a ser comercializado
para cidades maiores, como Porto Alegre e
Montenegro (De Paris, 1999).

Com o desenvolvimento econdémico, as
colonias Dona Isabel e Conde d’Eu forma-
ram o municipio de Bento Gongcalves, pelo
Aton°® 474, de 11 de outubro de 1890. Assim
sendo, estava organizado em cinco distritos:
Vila, Zemith, Palmeiro, Conde d’Eu e Aze-
vedo de Castro. Mais tarde, em 1894, o
municipio agrupou-se em dois distritos:
Distrito da vila, somando os trés primeiros
distritos, e Conde d’Eu, reunindo os outros
dois. Em 1897 foi recriado o 3¢ distrito, de-
nominado de Montebello (antigo distrito
Zemith). Trés anos depois foi criado o mu-
nicipio de Garibaldi (antigo distrito Conde
d’Eu). Bento Gongalves criou seu tultimo
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distrito, pela Lei Municipal n° 1805, de 17
de agosto de 1990: o Vale dos Vinhedos. O
5¢ Distrito — Vale dos Vinhedos — é compos-
to pelas linhas Leopoldina, Graciema e
Zemith, com Aarea equivalente a 21,8km.
Em 1992 Montebello se emancipou, criando
o municipio de Monte Belo do Sul (Caprara;
Luchese, 2001).

Segundo De Paris (1999), o distrito rece-
beu a denominac¢do Vale dos Vinhedos de-
vido aos imensos parreirals existentes na
localidade, bem como sua posigdo geografi-
ca, seu solo e a altitude. Sua colonizagéo
aconteceu desde janeiro de 1877, com imi-
grantes oriundos do Tirol, entdo regido da
Italia.

Durante o século XX, foram organizadas
cooperativas entre os produtores da regido
da Serra Gatucha, objetivando melhorar a
comercializagao de seus vinhos. No entanto,
este proposito néo foi realmente atingido no
decorrer das décadas seguintes e, a partir
de 1970, com o descontentamento com a
margem de lucro sobre o vinho, os associa-
dos buscaram novas alternativas. Com isso,
utilizaram as uvas para a producio de vin-
hos proéprios, iniciando um processo de pe-
quenas vinicolas. Na busca por maior com-
petitividade, seis produtores do Vale dos
Vinhedos se uniram e criaram em 1995 a
APROVALE, uma das exigéncias legais
para obter a Indicagdo de Procedéncia dos
seus vinhos (APROVALE, 2006). Segundo
seu Estatuto atual, é uma instituicao cultu-
ral, social e de pesquisa, sem fins lucrati-
vos, cujos objetivos concentram-se nas ag-
des em prol do desenvolvimento sécio-
econ6mico e turistico da regido. Podem par-
ticipar da associacdo produtores e pessoas
fisicas e juridicas com afinidade aos objeti-
vos da APROVALE, através de contribuigdo
mensal (APROVALE, 2004).

Nos anos seguintes foram realizados di-
ferentes estudos através da EMBRAPA
Uva e Vinho, da Universidade de Caxias do
Sul e de pesquisadores da EMBRAPA Cli-
ma Temperado e EMBRAPA Florestas,
objetivando identificar as caracteristicas de
solo e clima, bem como critérios para sua
delimitacdo. A solicitacdo para reconheci-
mento geografico do espacgo limitado a uma
area de 8.122,95ha, chamada de Vale dos
Vinhedos!, foi realizada em 1998. Em 2001
foi criado o Conselho Regulador a partir da
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normativa de producdo, responsavel pela
gestdo, manutencdo e preservacao da indi-
cacéo geografica. Com 1isso, foi desenvolvido
o Selo de Controle Vale dos Vinhedos, ex-
clusivamente para os vinhos e espumantes
elaborados a partir das uvas cultivadas no
Vale dos Vinhedos e engarrafados na ori-
gem. O reconhecimento da indicagdo de
procedéncia foi conquistado junto ao INPI
apenas em 2002 (Tonietto, 2005).

Paralelamente, os proprietarioas das
vinicolas perceberam no turismo mais uma
forma de melhorar a comercializacdo de
seus vinhos, investindo no desenvolvimento
da atividade enoturistica a partir da década
de 1990, divulgando a rota Vale dos Vin-
hedos2, nome também utilizado com a con-
quista da Indicagdo de Procedéncia para os
vinhos.

Em 2006 a Unido Européia reconheceu a
Indicagdo Geografica Vale dos Vinhedos,
facilitando a comercializacdo dos vinhos nos
paises que a integram. Atualmente (2007),
a APROVALE possui 32 vinicolas associa-
das e 24 associados néo produtores de vin-
hos, que estdo trabalhando em busca da
Denominacdo de Origem para a regido
(APROVALE, 2006). A preservacdo da Indi-
cacdo Geografica e demais acoes a ela rela-
cionadas ficam a cargo da APROVALE.

No ultimo levantamento realizado, a re-
gido possuia 10,01% de 4rea urbana (uso
urbano em meio rural, solo exposto e siste-
ma vidrio), 43,03% de mata, 20,82% de area
agricultada e 26,14% do territério com
plantio de vinhedos (Falcade; Mandelli,
1999). Atualmente, o Vale dos Vinhedos
firmou-se enquanto roteiro enoturistico no
pais. Nos tultimos cinco anos o numero de
turistas quase triplicou, chegando a
105.737 visitantes em 2006, com a perspec-
tiva de superar este dado no ano de 2007
(APROVALE, 2006).

Resultados

Em um primeiro momento da pesquisa,
o resultado das entrevistas realizadas junto
a iniciativa privada do setor vitivinicola da
regido, os empresarios nio identificaram ou
reconheceram acbées do poder publico de
relevancia para o desenvolvimento da rota.
Em uma visdo geral a partir do resultado
das entrevistas, o apoio por parte do poder
publico é percebido como quase inexistente,
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seja mediante incentivos a indudstria vinico-
la e a agricultura, ou ainda através do
estimulo e fiscalizacdo da atividade turisti-
ca local e sua infra-estrutura. Segundo os
entrevistados do grupo 1, os méritos do
Vale dos Vinhedos seriam resultado de um
esfor¢o e uma vontade que nasceu da inicia-
tiva privada, obtendo pouco ou nenhum
auxilio do poder publico, que aos poucos se
isentou de suas funcées. Algumas pesquisas
recentes vao ao encontro desta hipétese
(Favero, 2004; Valduga, 2007).

Um dos entrevistados afirmou que “o
poder publico ndo ajudou, quem fez o Vale
fomos nés mesmos” (entrevistado n° 07).
Em outra entrevista, o respondente desaba-
fou:

Me parece que quando se fala em Vale, o
Vale ja esta pronto. O Vale nio precisa do
poder publico, pois tem muitas empresas
ricas, quando na verdade, a minoria é de
empresas grandes, que tem um retorno
financeiro de muitos anos. Mas realmente
tem este consenso, de que o Vale por si s
se vira (entrevistado n° 08).

A acido do Estado na regido pesquisada
aconteceu em um primeiro momento duran-
te as ultimas décadas do século XIX,
através do estimulo a vinda de imigrantes
para ocupacao das terras e desenvolvimen-
to das localidades. A iniciativa foi do gover-
no federal, repassando a fiscalizacdo e o
funcionamento das formacées populacionais
de imigrantes ao nivel governamental do
estado (Caprara; Luchese, 2005). Esta acéo
foi responsavel pelo inicio da organizacgio
espacial deste territério, deixando suas
marcas no decorrer dos anos e geragdes
seguintes. Como um processo dinamico,
com as transformacdes que a sociedade
brasileira vivia ocasionadas pela industria-
lizagdo, o espaco rural foi ficando 4 margem
do sistema capitalista, ou sendo aos poucos
englobado pela sua légica de produgdo e
urbanizacdo. No ambito rural, a agricultura
de marcas familiares e minifindio viu cada
vez mais o Estado afastar-se de suas obri-
gagdes enquanto gestor do bem coletivo,
desamparando agricultores e suas familias,
que se viram obrigados a buscar novas al-
ternativas de sobrevivéncia (Oliveira,
2001).

Embora as legisla¢ées em nivel federal,
estadual e municipal pretendam evitar o
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éxodo rural, um dos responsaveis pela po-
breza e marginalizacio dos centros urbanos
nacionais, nfo existe no pais uma politica
agraria que torne viavel a atividade do
pequeno produtor frente a industrializagao.
O Estado brasileiro ndo garante na pratica
uma politica que possibilite a revitalizacio
do espaco rural e sua comunidade, desen-
cadeando intmeros problemas para o Bra-
sil, produtor principalmente de bens prima-
rios. Em alguns casos, essa revitalizacao
pode acontecer ou é colaborada pelo turis-
mo, como pode ser verificado no Vale.

A falta de uma politica adequada para o
ambiente rural brasileiro é criticada por
alguns autores (Bauanain; Pires, 2003;
Oliveira, 2001), e acaba por incidir direta-
mente na atividade turistica realizada no
espaco rural, o que é vivenciado no Vale dos
Vinhedos. Na tentativa de garantir a so-
brevivéncia de suas atividades e conse-
quientemente de suas familias, os agriculto-
res do local tiveram a necessidade de agre-
gar novos valores a sua terra. Com 1isso,
criaram vinicolas e passaram a administrar
0 proprio negécio, migrando da atividade
especificamente com a terra, para as res-
ponsabilidades enquanto empresarios. A
producdo de uvas na década de 1980, por-
tanto, ja nfdo era mais destinada exclusi-
vamente as cooperativas, com os proprios
produtores comecando a fabricar vinhos e,
com a boa aceitacdo do mercado local,
criando empresas proéprias, fazendo eles
mesmos a comercializagdo. Em um primeiro
momento, o envolvimento do poder publico
na regido limitou-se a pequenos financia-
mentos para aquisicdo de equipamentos e
maquinario minimo, além de apoio institu-
cional através da Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecudria (EMBRAPA).

Segundo os resultados do grupo 1, os
principais motivos para a criagdo da
APROVALE dizem respeito a necessidade
de unido para competir no mercado de vin-
hos, visto que as vinicolas eram de pequeno
porte, bem como o fortalecimento da regido.
A inexisténcia de politicas integradas que
objetivassem o desenvolvimento da locali-
dade, mantendo seu aspecto rural e predo-
minantemente agricola, foi verificado nos
diferentes niveis de governo através da
pesquisa documental. A grande contribuig-
do do poder publico (e pode-se considerar
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essencial para o desenvolvimento do Vale
dos Vinhedos) foi a base institucional forne-
cida pela EMBRAPA para concretizacio da
idéia do de indicacdo de procedéncia e pro-
tecdo dos produtos da regido.

A unido entre vinhedos e turistas foi
concretizada por uma associa¢do do poder
publico. Segundo Favero (2006), a atividade
turistica na regido da Serra Gaucha pode
ser identificada a partir da metade do sécu-
lo XX, quando turistas visitavam estas ci-
dades no periodo do verdo, em busca de
temperaturas mais amenas. Nas décadas
seguintes, o poder publico municipal, se-
guindo a ideologia federal, passou a valori-
zar o processo de industrializacio e a infra-
estrutura turistica procurava atender os
homens de negdcios.

Antecipando as diretrizes concretas de
uma politica nacional de turismo descentra-
lizadora, em 1985 onze secretarias de tu-
rismo dos municipios da Serra Gaucha reu-
niram-se para criar a Associacdo de Turis-
mo da Serra Nordeste (ATUASERRA). O
objetivo da entidade era o de resgatar e
fortalecer o turismo da regido, que ficou a
margem do processo de desenvolvimento
das localidades, em substitui¢do a industri-
alizacdo (Paulus, 2003)3. Aos poucos o en-
volvimento da iniciativa privada foi cres-
cendo, formando uma estrutura mais inde-
pendente e quase todos os projetos para o
turismo eram desenvolvidos através dos
préprios empresarios. Até 1997, a atuacéo
da ATUASERRA limitava-se a promogao do
turismo na regido. Nos anos seguintes, con-
siderando-se o grande envolvimento da
iniciativa privada e suas reivindica¢oes
quanto a falta de participacdo do poder
publico na atividade, a associa¢io assumiu
um papel de lideranga no processo de de-
senvolvimento regional, atuando em dife-
rentes frentes: institucional, promocional,
financeiro.

Na questdo de profissionalizacdo do se-
tor, outros parceiros fizeram-se presentes,
como a EMBRAPA e instituigdes de ensino,
tais como a Universidade Federal do Rio
Grande do Sul e a Universidade de Caxias
do Sul, entre outros (SERRA GAUCHA,
2007). Apesar do conceito de uma associa-
¢ao regional forte, segundo o diretor execu-
tivo da APROVALE, Jaime Milan, a ATU-
ASERRA néao pode ser considerada um par-
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ceiro efetivo do Vale dos Vinhedos, pois
seus esforcos estdo voltados para o plane-
jamento de outros atrativos turisticos da
regido. O envolvimento é, basicamente,
através da divulgacdo em eventos onde a
ATUASERRA participa. Com isso, a ATU-
ASERRA deixa de ser um 6rgédo de plane-
jamento para tornar-se um 6rgio de comer-
cializagao.

Com o Programa de Regionalizagdo do
Turismo, implantado pelo Governo Federal
desde 2003, determinando as diretrizes que
deveriam ser seguidas pelas regides e mu-
nicipios turisticos, a base local tornou-se
gestora das questbes turisticas. Com isso,
para analisar o enoturismo no Vale dos
Vinhedos, é fundamental analisar os ins-
trumentos e politicas utilizados pelo poder
publico municipal das cidades envolvidas
no Vale. Apenas nos ultimos anos que os
governantes locais passaram a se dedicar a
um pensamento politico para desenvolver a
regiao.

Bento Gongalves estruturou um Plano
Diretor que abrange a regidao do Vale, pro-
tegendo sua paisagem de parreirais (a linha
do horizonte), na tentativa de fortalecer e
perpetuar o enoturismo. Foi delimitada a
Zona de Preservacido a Paisagem do Vale
dos Vinhedos (ZPPVV), que recebe restri-
¢oes quanto ao seu uso, sendo permitida a
producéo vitivinicola na regido, impedindo
a construcdo de edificagées que venham a
seccionar a paisagem (IPURB, 2007). Mes-
mo assim, existem alguns empreendimen-
tos no Vale que estdo em desacordo com
estd protecdo, pois sua instalacdo antece-
deu as defini¢ées do Plano Diretor.

Somos cobrados pelas construgoes, como
fomos cobrados pelo Spa do Vinho. Nio
deveriam permitir construcbes verticais, s
na horizontal. Os hotéis sdo benéficos, mas
tem que cuidar para ndo descaracterizar
(entrevistado n° 04).

Os entrevistados de ambos os grupos a-
firmaram que foi formada uma Comissao
para representar a regido, pois novos proje-
tos foram encaminhados a Camara de Ve-
readores do municipio. No entanto, tais
projetos nio receberam aprovag¢io por nio
serem atividades que viessem a agregar
valor ao entorno vitivinicola e turistico.

O interesse presente na legislacdo muni-
cipal em combater o éxodo rural ou em or-
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denar o territério ndo é suficiente para evi-
tar a especulacao do solo verificada no Vale.
O uso do solo muitas vezes deixa de cum-
prir a funcdo social proposta pelo poder
publico nas suas diferentes esferas, e passa
a fazer parte de uma fungdo econdémica
devido a sua valorizacdo em espécie, para-
lela a desvalorizacdo do produto da Aarea
rural. Alguns proprietarios comercializa-
ram suas terras, onde antes eram cultiva-
dos parreirais, e outros terrenos estio a
venda. A cultura local, parte do produto
enoturistico, passa a ter novo formato com
a vinda de pessoas de outras localidades e
com outros interesses na regiao.

Outra situacdo encontrada esta relacio-
nada a ocupacdo do solo com habitacées
irregulares. Esta reclamacio foi constante
durante as entrevistas com o grupo 1. Na
sua concepcdo, o poder publico deveria or-
ganizar esta ocupac¢do de modo a evitar um
choque com a paisagem enoturistica e con-
seqientemente o desagrado por parte dos
turistas. Infelizmente este pensamento é
influenciado pelos interesses privados, néo
sendo verificado durante as entrevistas
uma preocupacgdo com relacdo ao aspecto
social que envolve esta ocupacdo inadequa-
da.

O poder publico tem que controlar as in-
vasoes, os loteamentos populares que estdo
se criando. E os moradores ndo poderiam
vender para qualquer um. Isso prejudica o
meio ambiente. Mas quando ja estd cons-
truido fica mais dificil. Ndo é dentro do
Vale, mas estd entrando no Vale. Quem
vem pra cd, o que enxerga? Uma grande
favela. E a mesma coisa no outro acesso;
tem que atravessar uma favela. Mas uma
coisa que tem que ser feita logo é tornar a
paisagem de parreiral como patrimoénio do
Vale, porque por uma série de questdes
histéricas hoje estd mais valendo a pena
vender o terreno para um loteamento do
que para plantar parreira e se agente per-
der o parreiral perde também o carater
turistico (entrevistado n° 2).

No ambito das politicas federais, esta-
duais e municipais, é dever do Estado or-
denar o territério e possibilitar a todos os
cidaddos uma habitacdo digna, com sanea-
mento adequado, além de outras necessida-
des do ser humano. No entanto, as reivindi-
cacbes por parte dos proprietarios das vini-

ISSN 1695-7121



Hernanda Tonini

225

colas se relacionam quase que exclusiva-
mente ao interesse em melhorar os acessos
para o Vale dos Vinhedos, que em todas
suas diregées esta cercado por moradias
irregulares, o que prejudicaria a vinda de
turistas.

Enquanto Bento Gong¢alves busca a pro-
tecdo da regido turistica, o municipio de
Garibaldi ndo atua de forma similar no
local. Com relagdo ao ambiente rural, o
Plano Diretor interpreta a zona rural como
uma simples extensio da éarea urbana,
permitindo seu uso para outras atividades
que acabam por ocupar o espaco até entdo
utilizado para atividades agricolas. Com
isso, fol verificada a instalacdo de um con-
dominio residencial e industrias de seg-
mentos diversos no Vale, expondo os objeti-
vos antagobnicos da municipalidade e das
empresas privadas com relagéo a regiio.

Na visdo da secretdaria de Turismo de
Garibaldi, Ivane Favero, o Vale dos Vin-
hedos é muito importante para o turismo
na regido, pois é um dos principais atrati-
vos, mas a comunidade de Garibaldi ndo
tem consciéncia de que faz parte do Vale,
devido a sua imagem publica atrelada ao
municipio vizinho, Bento Goncgalves. Ao
considerar a forte influéncia privada na
rota, ndo existe um trabalho integrado en-
tre as administragées municipais, o que
dificulta o pensamento convergente para o
desenvolvimento do enoturismo. O poder
publico de Garibaldi é mais atuante em
outras rotas da cidade e participa da rota
Vale dos Vinhedos quando é solicitado, nédo
se caracterizando um parceiro envolvido na
realidade e nas dificuldades do local. Ainda
sob sua o6tica, nem mesmo no poder publico
existe um consenso sobre a preservacdo da
paisagem e das areas de producgéo vitivini-
cola, o que prejudica as decisdes quanto o
uso do espaco em que esta inserido o Vale.
Para um representante do grupo 1:

Garibaldi tem interesse de desenvolver
loteamentos e o reconhecimento da rota
turistica do Vale dos Vinhedos ficou de la-
do, até porque eles tém outras rotas. Entéo,
talvez o Vale néo interesse, até porque a
parte que estd em Garibaldi é pequena. No
Alto das Videiras tinha parreiral e ouve um
choque de interesses, porque algumas vini-
colas tentaram comprar pra tentar manter
o parreiral, mas o que valeu foi o dinheiro
(entrevistado n° 09).
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Monte Belo do Sul, um pequeno munici-
pio predominantemente agricola, possui
duas vinicolas pertencentes ao Vale dos
Vinhedos e também elaborou seu Plano
Diretor, cujas finalidades abrangem o fo-
mento a cultura e ao turismo, buscando
integrar-se aos municipios vizinhos. No
entanto, no que tange ao Vale dos Vin-
hedos, o poder publico aprovou a construcio
de uma industria na regido, descaracteri-
zando o ambiente rural e causando descon-
tentamento por parte dos demais entrevis-
tados.

Em entrevista com o Secretario de Cul-
tura e Turismo, Alvaro Manzoni, o mesmo
ressaltou que a negociacido para instalagéo
desta industria aconteceu na administracio
anterior e, de fato, ndo foi discutida no
ambito do Vale. “Na realidade, néo sei mui-
to a respeito da vinda da indudstria porque
toda a negocia¢do para sua instalacdo foi
feita com o prefeito anterior, entdo descon-
hec¢o quais foram as facilidades disponibili-
zadas”.

A legislacdo de Monte Belo do Sul néo
possui acbes especificas para a regido pes-
quisada. Segundo o Secretario, as discus-
soes em nivel regional acontecem com mai-
or frequéncia através da ATUASERRA,
considerando-a como uma importante insti-
tui¢do para o contexto turistico regional.
Ainda na sua visdo, é necessario ter em
mente a diferente realidade dos municipios,
citando como exemplo a impossibilidade de
construir prédios com mais de trés andares
na sua cidade, o que nao faz parte das dire-
trizes das demais. Ao mesmo tempo, as
cidades que possuem identidade cultural
similar devem estruturar planos em con-
junto, enfatizando o trabalho da Micro-
regido da ATUASERRA, que compreende os
municipios Monte Belo do Sul, Santa Tere-
za, Garibaldi, Carlos Barbosa, Bento Gon-
calves e Farroupilha. Para o secretario, o
poder publico deveria destinar uma verba
obrigatéria para aplicacdo em cultura e
turismo, como existe para a saude e educa-
cdo, possibilitando o desenvolvimento da
atividade como um todo.

Consideracoes finais
O Estado é responsavel por planejar o

melhor uso dos bens pertencentes ao seu
territério, desenvolvendo as atividades con-
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cernentes a suas caracteristicas, na tenta-
tiva de minimizar os problemas. No Brasil,
o poder publico sempre participou de forma
pontual e restrita na atividade turistica do
pais. Apenas nos ultimos anos o governo
buscou planejar o turismo ampliando sua
visdo, mas ainda de forma limitada aos
discursos eleitorais diretamente ligados a
geracdo de empregos e renda. Nao questio-
na-se da necessidade deste aporte para a
populacdo brasileira, no entanto, a teoria
nem sempre foi colocada em pratica.

No Rio Grande do Sul, o poder publico
focou a instalagdo de industrias de diferen-
tes segmentos, atuando no turismo como
um espectador. Com as alteragées em ambi-
to federal referentes ao setor, o governo
estadual tornou-se um mensageiro das di-
retrizes nacionals para execucio com base
local, colaborando no Vale dos Vinhedos
com a pavimentacdo do acesso principal e
com agoes isoladas de divulgacao.

Embora uma das diretrizes do Ministé-
rio do Turismo esteja relacionada a qualifi-
cagdo e sensibilizagdo para o turismo, per-
cebemos entre a iniciativa privada existen-
te no Vale, um limitado conhecimento sobre
a atividade turistica, restringindo-se aos
beneficios econémicos. Para alguns entre-
vistados, bastaria que o poder publico man-
tivesse um bom acesso e sinalizacdo na
rota, ou retirasse as habitagoes irregulares
existentes, quando na realidade a vinda de
turistas impacta na qualidade de vida das
pessoas em geral, desde o sistema viario,
fornecimento de agua e luz, rede de esgotos
e recolhimento de lixo, sistema de satude,
entre outros.

Um dos motivos para que o Estado seja
diretamente responsavel pelo desenvolvi-
mento do turismo diz respeito a ampla rede
de elementos e conseqliéncias existentes na
atividade. O poder publico possui uma es-
trutura ainda que tedrica, capaz de abarcar
as diversas situacdes desencadeadas pelo
turismo, visto que deve exercer suas fung-
oes de modo a legislar sobre interesses di-
vergentes e conflitantes da sociedade. A
compreensido quanto ao turismo e sua
abrangéncia, deveria ser fornecida pelo
poder publico aos envolvidos no Vale dos
Vinhedos, o que néo foi verificado.

Em nivel municipal, o poder publico
atua em alguns momentos nas questoes de
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ordenamento do espaco, na maioria das
vezes através de acOes remediadoras. En-
tretanto, as reivindica¢bes quanto ao uso do
espaco e da paisagem identificadas durante
as entrevistas no Vale, sdo plenas de inte-
resses individuais ou do grupo ligado ao
turismo. N&o pretendemos neste artigo
discutir tais interesses, apenas ressaltar
que o Estado deveria governar o espaco
para todos os cidadaos, lidando constante-
mente com situagdes de sobrevivéncia
minima versus a pressio capitalista.

Outro problema encontrado no Vale é o
escasso envolvimento do poder publico nas
questoes rurais. Com exce¢do de alguns
programas de incentivo para o setor viti-
vinicola, a regido ndo possuil a¢ées pontuais
que desenvolvam este que é a esséncia do
enoturismo. Através do Plano Diretor de
Bento Gongalves e a participacido da comu-
nidade do Vale na sua elaboracao, foram
definidos alguns aspectos fundamentais
como limitar as atividades na regido e pre-
servar as caracteristicas da paisagem. No
entanto, nio é suficiente determinar a ne-
cessidade de preservar os parreirais, quan-
do o valor da terra estd associado a outros
interesses, ocasionando a especulagdo imo-
biliaria e conseqlente repasse da terra
para novos proprietarios. De certa forma,
isto fragmenta a identidade cultural da
localidade. O interesse inicial da pesquisa
em descobrir as politicas publicas direcio-
nadas ao enoturismo foi logo surpreendido
pela sua inexisténcia. No entanto, indire-
tamente, tanto o poder publico quanto os
vitivinicultores presentes no Vale dos Vin-
hedos atuam no enoturismo nesta rota, seja
de forma positiva ou negativa.

A analise dos documentos legais, asso-
ciada as informacgbes obtidas durante as
entrevistas, permitem identificar trés fases
do envolvimento do poder publico na cons-
trugdo da rota enoturistica Vale dos Vin-
hedos:

12 fase (de 1870 até meados do inicio do
século XX): é caracterizada pelo incenti-
vo por parte do governo federal e esta-
dual a vinda de imigrantes, que povoa-
ram a regido e fixaram suas caracteris-
ticas culturais, muitas delas presentes
até a atualidade, como é o caso da viti-
vinicultura, e utilizadas como ferramen-
ta de atragao de turistas.
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22 fase (do inicio do século
XX até por volta de
1995): constituida pela
falta de legislacdo e en-
volvimento publico para
diferentes situacées pre-
sentes no Vale dos Vin-
hedos, acarretando trans-
formagées no modo de
producdo e comerciali-
zacao de vinhos, bem co-
mo a estruturacdo da ini-
ciativa privada em prol
de  sobrevivéncia  no
mundo globalizado.

32 fase (da década de 1995
até hoje): com as novas
necessidades da socieda-
de em geral e da regido, o
poder publico dos mu-
nicipios que participam
do Vale passa a permitir
e incentivar novas ativi-
dades na rota através da
instalagdo de industrias,
meios de hospedagem,
condominios residenciais,
alterando também sua
estrutura urbana e rural.
Ao mesmo tempo, das
pressoes da comunidade e
do crescimento do turis-
mo local, emergem politi-
cas publicas que atuam
de forma a legislar a re-
gido como um todo, vol-
tando-se para o enotu-
rismo.

Para melhor identificar
as acdes do poder publico no
Vale, foi organizado o qua-
dro 1.

O grande problema do
Vale dos Vinhedos nao pare-
ce ser a falta de participacio
do poder publico, pois este
atua de modo a colaborar
com a regido, embora nio da
forma como os autores estu-
dados sugerem ser o papel
dos governantes com relacao
ao turismo. A dificuldade

Quadro 1: Acdes do Poder Publico na Rota Enoturistica Vale
dos Vinhedos. Fonte: a autora.

Acdo do Estado Discriminacéo da acdo do Estado

AE 1 Estimulo a vinda de imigrantes no final do século
XIX para ocupacdo das terras.

AE 2 Pesquisas realizadas pela EMBRAPA Uva e
Vinho.

AE 3 Base institucional para obtencéo do selo de indi-
cacdo de procedéncia Vale dos Vinhedos.

AE 4 Criagdo da ATUASERRA para desenvolver o
turismo na regido da Serra Galcha.

AES5 Profissionalizacdo do setor vitivinicola e turistico

através da EMBRAPA Uva e Vinho e instituic-
des de ensino.

AE 6 Protecdo de bens que, indiretamente, possuem
valor turistico pela Constituicdo Estadual.
AE 7 Fornecimento de incentivos financeiros para

empreendimentos turisticos através da Secretaria
do Estado de Turismo, Desporto e Lazer.

AE 8 PRODETUR SUL através do Governo Estadual.

AE9 Criagdo do FUNDOVITIS, vinculado a Secreta-
ria Estadual da Agricultura e Abastecimento.

AE 10 Criagdo do Dia Estadual do Vinho.

AE 11 Promogdo do turismo em Bento Gongalves
através da elaboragdo do Plano Municipal de
Turismo.

AE 12 Delimitagdo da ZPPVV pelo poder publico de
Bento Goncalves.

AE 13 Promogdo do turismo em Garibaldi através de

investimento, producéo, criacdo e qualificagdo de
empreendimentos, para area rural e urbana, além
da regulamentacdo de uso e ocupagdo dos bens
de interesse turistico.

AE 14 Instalagdo de industrias diversas no Vale dos
Vinhedos.

AE 15 Atuacdo do poder publico de Garibaldi no turis-
mo através do planejamento, promog¢do e even-
tos.

AE 16 Incentivo ao turismo em Garibaldi, visando ao
desenvolvimento econémico.

AE 17 Criag8o da Secretaria de Cultura e Turismo de

Monte Belo do Sul, objetivando desenvolver a
atividade turistica e proteger o patrimonio artisti-
co-cultural.

AE 18 Formulacdo pelo poder publico de Monte Belo
do Sul de uma politica voltada para os servigos
ligados diretamente ao turismo, ao comércio de
artesanatos e doces locais, programas de incenti-
vo ao setor hoteleiro e realizacdo de feiras e

d falta de didl exposicdes.

reside na falta de dialogo  AFTg Projeto “Construindo Monte Belo Mais Belo”.
entre os diferentes envolvi-

dos, seja do poder publico,
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da iniciativa privada, dos pequenos agricul-
tores, da comunidade local, visto que os
mesmos possuem muitas vezes interesses
antagonicos. Apesar da atuacdo da ATUA-
SERRA em foco regional, e da APROVALE
em base local, os érgios governamentais
nao trabalham a gestdo da rota de modo
regional, o que fica evidenciado nas situag-
oes colhidas durante a pesquisa e apresen-
tadas em fotografias. Na realidade, o que
saltou aos olhos n&o foi a falta de dialogo
entre poder publico e vitivinicultura; tam-
pouco a quase inexisténcia de dialogo entre
as trés administra¢gbes municipais que
compreendem o Vale. O que se revela na
maior dificuldade com relacdo ao desenvol-
vimento da regido enquanto rota enoturis-
tica é a auséncia de discussdes sobre o tu-
rismo e seu significado entre as préprias
secretarias que compdem cada prefeitura.
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Abstract: In an increasingly competitive market to attract visitors, wineries are often seeking new means
to enhance the visitor experience. However, despite recognition of the importance in the wine tourism
literature of the setting in which wine experiences occur there has been little adoption of the servicescape
concept from the marketing literature and its adoption as a potential diagnostic tool. The paper utilizes
the concept to develop a potential diagnostic tool that may be used by wineries and cellar door venues to
evaluate their servicescape attributes. Preliminary results are provided which demonstrate the utility of
the servicescape framework but further research is required to test the framework in different culture and
design settings.
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Introduction

Wine is an increasingly important part
of the New Zealand rural economy. The
number of wineries in New Zealand has
increased from 262 in 1997 to 543 in 2007
with the number of tonnes crushed growing
from 60,000 tonnes to 205,000 tonnes over
the same period and further growth ex-
pected to continue in the foreseeable future.
This has meant that total production has
also grown from 45.8 million litres in 1997
to 147.6 million in 2007 (New Zealand
Winegrowers 2007). However, the per capi-
ta consumption of wine in New Zealand has
only marginally increased over the same
period, meaning that wineries are constant-
ly seeking to expand their export base
and/or increase the amount of domestic
consumption.

This is being done via a variety of mar-
keting techniques and promotional chan-
nels, including, for larger companies, tele-
vision, magazine and other forms of media
advertising as well as event sponsorship.
However, the vast majority of New Zealand
wineries are small producers by interna-
tional standards (Hall and Mitchell 2008).
For example, of the 543 wineries that ex-
isted in the country in 2007, 483 of them
produced less than 200,000 litres each and
only nine produced more than two million
litres (New Zealand Winegrowers 2007).
This has meant, therefore, that the wine
market 1s extremely competitive and that
wineries are often looking for new avenues
of sale such as direct sales from the wine-
ries, what is widely referred to as cellar
door sales or wine tourism. However, while
there is a growing literature on wine tour-
ism as well as business and industry inter-
est in the subject, the way in which the
physical aspects of the wineries themselves
contribute to the overall marketing of their
product has been little studied, even
though ‘atmosphere’ for example, is recog-
nized as a significant factor in the cellar
door experience (Hall et al. 2000; Carlsen
and Charters 2006; Mitchell and Hall
2006). Therefore, this article aims to devel-
op a potential framework for the evaluation
of what is defined in the marketing litera-
ture as the ‘servicescape’, the physical evi-
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dence of service in wineries and its poten-
tial value as a diagnostic tool.

The paper is divided into several sec-
tions. First, it provides a background to
wine tourism in New Zealand. Second, it
discusses the servicescape context in light
of research on wine tourism. Third, it
presents the methodology for the develop-
ment of the servicescape framework and
then goes on to discuss its application. Fi-
nally, the paper draws some preliminary
findings as to its application.

Wine Tourism in New Zealand

The New Zealand Ministry of Tourism
(2007) defines wine tourists as internation-
al and domestic visitors, aged 15 years and
over, who visit a winery at least once while
travelling in New Zealand. Tourists who
visit multiple wineries in a single area or
visit a single winery on more than one oc-
casion are counted only once. However, the
Ministry approach does not count residents
of an area who visit a winery within their
‘local area’ as a wine tourist. Unfortunate-
ly, what exactly constituted a local area
was not defined in the report. Therefore,
Ministry figures understate the actual fre-
quency of winery visitation among New
Zealand residents and, to a lesser extent,
international tourists when in comparison
to other New Zealand research on the sub-
ject (Mitchell and Hall 2006; Hall and Mit-
chell 2008).

Using data derived from the interna-
tional and domestic tourism surveys the
Ministry of Tourism (2007) estimated that
in 2006 507,500 tourists visited New Zeal-
and wineries, made up of 44% international
tourists and 56% domestic tourists (includ-
ing those on overnight and day trips).

They estimated that the number of in-
ternational tourists visiting wineries in-
creased from 108,500 visitors in 2001 to
224,700 visitors in 2006, an annual average
growth rate of 16%. In contrast, the num-
ber of domestic wine tourists was estimated
to have declined from 532,400 visitors in
2001 to 282,800 in 2006. The Regional
Tourism Organisation (RTO) areas which
attracted the greatest number of interna-
tional wine tourists over the 2005/2006

ISSN 1695-7121



Angela McDonnell and C. Michael Hall

233

period were Marlborough (an average of
45,300 wine visitors per year, or 22% of all
international wine visitors), Hawke’s Bay
(40,100, 19%), and Auckland (34,600, 16%).
These market shares were relatively con-
sistent over the period 2001-2006 and the
numbers were estimated to have grown in
line with the total (Ministry of Tourism
2007).

In contrast to the use of secondary sur-
vey data by the Ministry of Tourism, a na-
tional survey of wineries with respect to
their utilization of wine tourism as part of
their business practices was conducted in
1997/98 (Hall and Johnson 1998) and re-
peated, with minor modifications, in 2003/4
(Christensen et al. 2004). The survey was
the first national level survey of the supply
of the wine tourism product conducted in
the world and produces some distinctly
different results when compared to those
obtained by other surveys as the focus is on
visits rather than individual visitor activi-
ty. The sample population for each survey
was the total number of wineries in the
country.

Wineries reported that wine tourism is
important in terms of:

e enhancing product/brand awareness

e helping to differentiate one wineries
wine from another

¢ helping to develop mail order sales

e and, in the 2003 survey only, helping to
educate customers.

Wineries share a strong belief that wine
tourism enhances product/brand aware-
ness, with those either agreeing or strongly
agreeing with this statement totalling
72.4% in 1997 and 73.2% in 2003 while
almost half favour wine tourism's role in
differentiating their wine from another
wineries, In 2003, 54.2% supported a
statement that wine tourism was impor-
tant for mail order sales growth. In general
wineries believed that tourism provided
them with significant marketing opportuni-
ties.

Other research also supports the value
of tourism to New Zealand wineries (e.g.
Hall, Longo et al. 2000; Mitchell and Hall
2001a, 2001b, 2004, 2006; Simpson et al.
2004). However, while the potential signi-
ficance of winery or cellar door design and
atmosphere on wine tourists’ satisfaction
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and potential long-term relationship with
wineries is noted, no analysis of the physi-
cal environment of the cellar door expe-
rience has been undertaken.

Servicescapes and the Cellar Door

Studies in New Zealand have found that
cellar door sales account for, on average,
around 15% to 20% of wine sales but there
is substantial variability in this figure with
the overall size of wine production being a
significant influence on the overall impor-
tance of wine tourism with cellar door sales
being more important for small producers
(Johnson and Hall 1998; Hall, Longo et al.
2000; Christensen et al. 2004). Usually
cellar door sales comprise a larger amount
of sales early in the development of a wine-
ry and are particularly important for the
smaller wineries, where there are examples
where more than 75% of revenue is gained
through the cellar door (Christensen et al.
2004; Mitchell and Hall 2006). Hall and
Mitchell (2008) state that one winery in
New Zealand reported that just one bottle
of their Reserve Pinot sold at the cellar
door gave them the same return as seven
bottles of their normal Pinot Noir sold via
their New Zealand distributor, even though
the retail price for the reserve is only
around 2.5 times that of the normal Pinot.
Such direct sales can improve margins con-
siderably for wineries as payments to in-
termediaries and retailers take their share
for retail sales.

Drawing on lessons from the environ-
mental design, retail and marketing litera-
ture this paper takes the perspective that
the winery and cellar door space are part of
the overall packaging of wine as expe-
rienced by wine tourists. Product
attributes, packaging, display, retail at-
mospherics, and the physical environment
are nested inside each other to help gener-
ate sales, encourage the development of
relationships with customers and develop
positive experiences and customer satisfac-
tion. Literature on servicescapes (Bitner,
1986, 1990, 1992; Sherry 1998; Newman
2007) and retail atmospherics (Baker et al.,
1994, 1998, 2002) clearly associates the
environment with service quality.

“The servicescape is the physical setting
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within which service occurs and which in-
fluences customers’ perceptions of the ser-
vicescape (perceived quality) and the sub-
sequent internal (i.e. degree of satisfaction)
and external (i.e. behaviour with respect to
patronage and purchase) response” (Hall
and Mitchell 2008: 179). The servicescape
is important for consumer experiences be-
cause this environment gives customers
and employees tangible and intangible
signs and signals about potential service
delivery. Hall and Mitchell (2008) stress
the importance of servicescapes for wine
sales but in the context of the retail setting
as opposed to the winery setting and cellar
door sales.

Bitner (1992) argues that the environ-
ment in which the service encounter and
experience are jointly produced between
customer and producer, i.e. the service-
scape, affects customer outcomes and expe-
riences. She distinguishes the interior ser-
vicescape which includes interior design,
equipment, signage and layout, from the
exterior servicescape which includes exte-
rior design, parking, the landscape, and the
surrounding environment. Although, as
Wels-Lips et al. (1997) note, it may be
worthwhile to restrict the servicescape
from a production standpoint to the mar-
keting-controlled environment, and to dis-
tinguish it from environmental influences
which are not marketing-controlled, such
as the weather.

Zeithaml, Bitner and Gremlerl (2006)
suggest that the physical evidence of a ser-
vice, or servicescape offers tangible com-
munication about the service provided.
Wineries can use the tangible cues of their
physical design and the interior and exte-
rior attributes of a winery and its environs
for visitors and customers to assess levels
of satisfaction, before, during and after
consumption. An example of how the ser-
vicescape may affect satisfaction before
consumption is through cues such as visual
and virtual images of winery layout, exter-
nal design and car parks.

Although the potential significance of
the environment in which the wine tourism
experience occurs is seen as significant for
the nature of that experience the role of the
servicescape has received only passing ac-
knowledgement (e.g. Dodd 1995; Dodd and
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Bigotle 1997; Mitchell and Hall 2001a;
O’Neil et al. 2002) and little in-depth inves-
tigation (Hall and Mitchell 2008), with the
focus tending to be on the personal
attributes of the service encounter rather
than the tangible attributes of the winery.
This is despite recognition of the impor-
tance of the tangible evidence of service for
wineries. As O’'Neil et al. (2002: 345) state,
“The cellar door is often the first contact
consumers have with a winery and its
wines. Therefore every aspect of the cellar
door (including layout, appearance and
staff) is of extreme importance. The cellar
door is unique in that it provides the visitor
with a complete profile of the winery and
its wines, and it is here that perceptions of
the winery are established”. Therefore,
gaining a better understanding of the ser-
vicescape may potentially assist wineries in
improving customer experiences as well as
providing opportunities for brand develop-
ment and customer relationship building.

Methodology

Given that no winery specific service-
scape framework had been developed, the
study utilized elements identified from
relevant wine tourism, wine marketing and
servicescape literature (e.g. Bitner 1992;
Wakefield and Blodgett 1996). A draft
framework was developed and pre-tested in
the field on several wineries so as to deter-
mine the applicability of servicescape di-
mensions.

The final study was undertaken over a
three month period between August and
October 2007 and was used to assess the
servicescapes of 27 South Island wineries
in New Zealand. In several cases multiple
site visits were conducted so as to try and
ensure that non-controllable environmental
conditions such as the weather were consis-
tent over all the wineries that were eva-
luated. The wineries in this study included
eleven in the Canterbury region (including
Waipara and Kaikoura sub-regions) and
seventeen 1n the Marlborough region.
Wineries were selected so as to represent
different volumes of annual wine produc-
tion as well as architectural designs.

Research was undertaken via a form of
visual content analysis (CA). CA is an ob-
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servational research method that is used to
systematically evaluate the actual and
symbolic content of all forms of communica-
tion. In addition to its application to rec-
orded communication CA is an increasingly
important element of hermeneutics and
semiotic analysis in critical social science

and in consumer studies (Aghuvia 2001;

Hall and Valentin 2005).

The framework used for the study of the
wineries initially had five dimensional sec-
tions that were categories derived from the
servicescape literature: physical external
and internal presentation; staff presenta-
tion and; ambience and merchandise, in
order to provide an overall picture of the on
site experience of each of the 27 wineries
visited. However, following field testing it
was decided to add a sixth element ‘Direct
and Indirect External Influences’ which,
although not necessarily including ele-
ments directly controlled by the winery, did
include material that was co-produced with
other organizations. In addition, identifica-
tion of this material may have broader im-
plications for the presentation of wine re-
gions or winery clusters to consumers.

Each section evaluated the physical
presentation of a range of servicescape di-
mensions of the winery and included sec-
tions on the following dimensions:

Section A: Physical Environment — Exter-
nal Presentation. Aspects of the service-
scape that are often perceived on first
impression. The architecture of the
building, exterior signs, car parks paths
and access-ways can often provide a per-
ception of what the likely experience
outcome may be at each winery. The
condition of the paintwork, outdoor seat-
ing arrangements and landscape were
also evaluated.

Section B: Physical Environment — Inter-
nal Presentation. Including interior de-
sign, flow and colour. Condition of the
functional equipment was also eva-
luated along with the condition of the
paintwork, and housekeeping standards.
In this section, evidence of merchandis-
ing and design skill is examined on a
variable scale.
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Section C: Staff Presentation. Includes uni-
forms and personal grooming as an im-
portant element of the servicescape and
one that can often be overlooked in the
overall impression of a servicescape

Section D: Interior and Exterior Ambient
Conditions. Includes evidence of shelter
and impact on the natural environmen-
tal setting of the servicescape. Also
some of the more intangible aspects
such as air temperature, noise, odour
are evaluated.

Section E: Prod-
uct/Merchandise/Brochures/Menus/Web
Pages A broader section that deals with
many of the items customers take with
them from the experience including the
wine bottle and label, wine carriers,
bags, souvenirs and brochures. This sec-
tion also includes an evaluative score for
the winery web page.

Section F' Direct and Indirect FExternal
Influences on Servicescape. Includes ex-
ternal impact of other tangible and in-
tangible variables including information
provided by people external to the wine-
ry and tangible evidence such as maps,
magazines, events or brochures the
winery may be included in. Some of
these variables may be controllable if in-
formation flows are managed and con-
trolled by the winery. Other variables
such as weather conditions may not be
within control of the winery.

Scoring for the dimensions was ranked:
Very good —Excellent 7 — 10; Satisfactory —
Good; 4 — 6; and Poor 1 — 3. Spreadsheets
were also developed to provide results from
the servicescape framework score sheets for
each winery (Tables 1-6). An informal
‘wine log’ was also used also to assess each
winery and provide a brief commentary
summarising certain criteria identified in
the servicescape framework evaluation and
general perceptions and observations. This
was also done to achieve consistency in
approach to each winery. Similarly, obser-
vations and recording were typically done
by pairs of observers in order to reduce
impacts of personal bias.
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Table 1 Section A-Physical Environment: External Presentation

Very Good - Excellent
7-10

Satisfactory-Good
4-6

Poor — Not applicable
1-3

Total
Score

Architecture/Exterior
building design

Consistent style reflect-
ing wine brand or image

Inconsistent with wine
brand or image or mixed
architectural design

No architectural
design/inconsistent
with wine brand or
image

Car Parking

Ample spaces/ close to
entrance/well paved or
sealed

Moderate amount availa-
ble/moderate walk to
entrance. Average paving
or sealing surface

Minimal spaces
available/long walk
to entrance/poor
paving or sealing
surface.

Signage on building
exterior/Fascia/
billboards

Excellent condition.
Clean.

Advertises business
name and/or products
accurately

Fair condition.
Advertises business
name and/or products

Poor condition. Ap-
pears rarely cleaned.
Fails to promote
business hame and/or
products

Opening hours/other
notices

Opening hours sign dis-
played and in good con-
dition. Reflects current
trading hours.

Other relevant notices
displayed/ good condi-
tion.

Current trading

Hours displayed. Most
other relevant notices on
display and in
reasonable condition

No opening hours
displayed. Notices in
poor condition or not
current

Paint-
work/Walls/window
frames

Clean. Excellent condi-
tion.

Reasonable condition.

Needs cleaning. In
poor repair.

Pavement
area/Doorways

No rubbish. Appears
regularly swept.
Door paintwork
good condition. Door
mats good condition.
Safety.

Appears swept as re-
quired. Door

paint work fair condition.
Door mats fair condition.

Not swept. Door
paintwork in Poor
condition. Door mats
in poor condition/
Rubbish

Access (for buggies
and wheelchairs where
appropriate)

Entrance designed for
safety for buggies,
wheelchairs and other
mobility devices.

Reasonably safe access
for buggies, wheelchairs
and other mobility devic-
es.

Entrance unsuitable
for buggies. Wheel-
chairs and other mo-
bility devices.

Windows/exterior
window treatments.

Clean windows. Blinds
umbrellas/ awnings in
good condition - bright

Clean windows. Blinds
umbrellas/ awnings rea-
sonably clean and in

Dirty windows.
Blinds umbrellas
fawnings in poor

and attractive. good condition condition
Outdoor seating fur- Modern/style suits over- | No specific style to Plastic or ugly furni-
nishing and equipment | all architecture of wine- | match winery design or ture/shabby poor
arrangement ry/well maintained. architecture condition.
/average condition.
Window dis- Attractive display. Eye Attempted eye catching Poor attempt at

plays/promotions

catching from outside.
Promotes
products/prices/
service inside. Material
current.

display. Tries to promote
products/prices/

service inside. Material
current.

window display.
Conflicting
messages/out of date
material.

External Lighting

All lights either are or

appear in working order.

Lighting does or may
enhance exterior

Lighting either in or
appears to be in working
order but may not en-
hance outdoor area

Poor external light-
ing/apparent dark
areas

Overall impression of
exte-
rior/layout/design/land
scape

External presentation
creates highly
favourable impression.
Attracts interest and
looks inviting

Reasonable external
presentation likely to
attract and encourage
customers to enter

External presentation
of premises unlikely
to attract interest or
encourage customers
to enter

Total Score
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Table 2 Section B - Physical Environment: Internal Presentation

Very good- Excellent Satisfactory -Good Poor — Not applicable Total
7-10 4-6 1-3 Score
Interior design/colour/ | Professionally designed. | Good quality/ consis- No design/poor quali-
style/Furnishings Conforming to high tency in de- ty/confused

quality distinctive de-
sign/consistency in style
and colour

sign/style/colour

style/theme/colours

Interior light-
ing/fixtures and fit-
tings

Good lighting for dis-
plays areas/in working
order/

Lighting creates bright
attractive image. High
quality fixtures and fit-
tings in good condi-
tion/conforming to high
standard of overall de-
sign

Reasonable lighting for
displays/ fittings in
working order. Fixtures
and fittings of reasona-
ble quality, in good
condition/ in keeping
with and suitable for
overall style

Dim or unsuitable
Lighting for displays.
Fittings not in
working order.
Fixtures and fittings of
poor quality, in poor
condition or
unsuitable for

purpose. Too many
conflicting styles.

Functional Equip-
ment/cash regis-

Excellent condition

Average condition

Poor condition/dirty

ters/fridge
Clean functioning Spotlessly clean with Reasonably clean. Dirty/no soap/no toilet
Restrooms ample toiletry supplies of | Minimal spare toile- paper.

soap/toilet paper. Has
hand cloth/air drying
facility.

tries.

Housekeeping

Winery retail area very
clean, tidy and well
maintained. Presents a
professional image.

Retail area reasonably
clean and tidy. Good
maintenance. Flooring
reasonably clean condi-
tion.

Retail area poorly
cleaned or untidy. Poor
maintenance.

Dirty floors

Merchandising
and Product Display

Evidence of good
merchandising skills.
Retail interior used well
with balance and good
displays. Attractive pro-

Evidence of reasonable
merchandising skills.
Retail interior used
reasonably well. Most
shelves ‘faced-up’.

Little or no evidence
of merchandising
skills. Poor use of
space. Unattractive
product display.

duct presentation Limited gaps Scrambled merchandis-
ing
Table décor/coverings | Fresh flow- Minimal table decora- | No table decora-
ers/stylish/cutlery and tion/dried flow- tion/dirty

crockery style in keeping
with interior décor de-
sign. Clean fresh table
cloths/matching serviet-
tes

ers/mismatched crock-
ery/cutlery/no table
cloths/moderately
clean/paper serviettes

tables/cluttered/chipped
or dirty crockery/no
serviettes

Point of Pur-
chase/cellar door area

Well designed, attractive
and functional. Has
aesthetic appeal. unclut-
tered

Practical design, un-
cluttered.

Poor design. Cluttered.
Detracts or is mis-
matched with overall
appearance of rest of
the servicescape
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Table 2 (cont.) Section B - Physical Environment: Internal Presentation

Very good- Excellent Satisfactory -Good Poor — Not applicable Total
7-10 4-6 1-3 Score
Layout and arrange- Attractive. Has immedi- | Welcoming/ layout Austere or cluttered/
ment of internal floor ate impact/ distinctive planned to suit only unattractive/no spatial
space qualities that differenti- access or to maximise planning
ate it from other wineries | occupancy
/ excellent spatial layout
Indoor/Outdoor flow Direct/excellent Indirect/un-natural No flow/segregated
flow/outside and inside flow/some unification
appear unified
Aurtefacts/ Artistic /distinctive/ Mixed theme/good None or cluttered or
Collectibles/ Integrates well with condition austere/no relationship
Artwork/ overall theme/ with winery or theme
photos/Awards excellent condition of winery/dirty
Total Score
Table 3 Section C-Staff Presentation
Very good- Excellent Satisfactory-Good Poor Total
7-10 4-6 1-3 Score
Uniforms Clean/tidy/colour coor- Clean/Tidy/colour No uni-
dinated/branding coordinated form/uncoordinated
Personal Grooming Impeccable/well Tidy Untidy
groomed/hair off face
Total Score
Table 4 Section D - Interior and Exterior Ambient Conditions
Very good- Excellent Satisfactory-Good Poor Total
7-10 4-6 1-3 Score
Exterior Shelter Excellent shelter from Moderate shelter from | No or little shelter
wind and sun. Integrates | wind and sun

with overall architectural
design of winery

Interior Temperature /

Comfortable

Mostly comfortable

Uncomfortable

air quality /unpleasant/stuffy

Noise Comfortable Mostly comfortable Uncomfortable
/unpleasant

Music Suitable for atmosphere Mostly suitable Unsuitable

Odour Fresh/Pleasant Mostly pleasant Smoke/stuffy/musty/du
sty

Natural Environment /
Impact of winery on
setting

Surrounding environ-
ment has been consid-
ered in winery design

In keeping with sur-
roundings

Not in keeping with
natural environment or
impacted in parts, ie
erosion, rubbish on
ground

Total Score
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Table 5 Section E - Product/Merchandise/Brochures/Menus/Web Page
Very good- Excellent Satisfactory-Good Poor Total
7-10 4-6 1-3 Score

Wine Bottle/ Label

Headline defines brand /
unique or distinctive / easy
to read / uncluttered layout,
copy and visuals / artistic

Fairly distinctive bottle
or label / easy to read /
ordinary looking lay-
out, copy and visuals

Non-distinctive
branding / cluttered /
bland layout, copy
and visuals

Wine Bottle Carrier

Artistic / strong winery
branding/ packaging used as
an advertising medium

Modest winery brand-
ing / easy to carry

Plain, no art
work/cheap looking

Merchandise in-
cluding Souve-
nirs/Gifts/ T-
shirts/Aprons
/Wine Glasses

Wide selection / tastefully
designed in keeping with
wine brand and image

Moderate selection /
generic branding with
no artistic flair

None or minimal
merchandise avail-
able / unbranded

Brochures/ Informative / distinctive Informative/ indistinct | Cluttered layout/no
business winery branding and logos/ | winery branding and clear branding/
cards/price list artistic/paper /easy to read / | logos/ordinary paper unprofessional look-
stationery good layout ing

Menu Clean and crisp presentation. | Clean, tidy / good Tatty looking menus /

Excellent structure, easy to
read / distinctive winery
branding and logo / inte-
grated marketing communi-
cation(IMC)

structure, easy to read /
has winery logo or
branding /

not integrated with
other marketing com-
munication literature

not integrated with
other marketing
communication lit-
erature / out of date /
hand written price
amendments

Web Page Design

Easy to navigate website /
well designed / colourful /
(IMC)/distinctive branding /
informative / artistic head-
line, copy layout, visuals /
links provided

Easy to navigate / good
design / plain / some
branding / no links

Difficult to navigate /
Indistinct branding /
amateur looking

Total Score
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Table 6 Section F - Direct/Indirect External Servicescape Influences

Very good- Excellent
7-10

Satisfactory-Good Poor
4-6 1-3

Total
Score

Clear and concise/ multi-
national signs and symbols
or diagrams. Distinctive
and defines brand. Unclut-
tered layout, copy and
visuals/artistic

Tangible Directions
to Winery via Tour-
ism company /
Information Centres /
Maps

Fairly clear instructions Non-distinctive brand-
that are reasonably easy | ing / cluttered / bland
to read. A few symbols layout, copy and

and diagrams but ordi- visuals. No multi-
nary looking layout, national symbols or
copy and visuals signs.

Regional or area
promotional activi-
ties / trade fairs

Positively promote and
accurately represent or
inform desired market
image positioning of win-
ery

Promotes winery but No activities planned in
does not represent actual | area or taken advantage
market position or image | of by winery

of

Tourist or Travel Professional appealing

Agents/Bus o Tour image and brand associa-
Operators own ser- tion positioned to com-
vicescape plement or enhance winery

image and branding

Average image brand
and image association.
No flair. May not match
winery visitor demo-
graphic

Poor image and brand
association. Unprofes-
sional and unattractive
staff and premises. No
effort put into effec-
tively promoting win-
ery

Environmental con-
ditions affecting
access — weather /
road signage

Easily accessible roads-
wide / smooth tarseal sur-
face / pleasant or interest-
ing scenery in-keeping
with winery design and
reflecting market position-

ing

Adverse conditions,
poor road- potholes /
shingle surface / nar-
row no road signs /
scenery not in keeping
with image of winery /
Exposed and wind
gusts / steep grade road

Average conditions —
road / signage / indistinc-
tive or uninteresting
scenery / average or
uncomfortable road jour-
ney / reasonable road
signs

Wine Retail outlets Professional looking ser-
vicescape. Staff trained in
product knowledge of
winery and wines in gen-
eral. Distinctive brand

displays and profiles.

Premises not outstanding
in presentation as a wine
outlet. Wine not attrac-
tively displayed or pro-
filed. Staff have only
generalised knowledge
of wine.

Untidy or cluttered
outlet. Wine boxes
used to display wine
with no brand profil-
ing. Staff have minimal
or no wine knowledge.

Results

Results are shown to illustrate the po-
tential of the approach with respect to
winery servicescape evaluation. The inten-
tion is to identify perceptual and empirical
dimensions of servicescapes rather than for
the evaluation to be used as ranking sys-
tem. Scores are provided for individual
wineries as well as observations with re-
spect to regional characteristics.

The wineries with the highest scores for
their physical external presentation in-
cluded Wither Hills, Nautilus and Allan
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Scott with the lowest being Daniel Schus-
ter, Hintons, Bouldevines and Torlesse
(Tables 7 and 8).

Most wineries scored reasonably well in
areas of paintwork of exterior walls, win-
dow frames and door ways. Exterior sig-
nage and billboards were in general of a
high standard with the average signage
scoring 7.1. Many car parks were found to
be of a lower than expected standard in the
study in terms of aesthetic appeal and seal-
ing surfaces. The average score for car
parks was only 6.5.
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Table 7 Physical Environment — Highest Scores

Physical Environment: External Allan Wither

Presentation Scott Hills Nautilus

Architecture/ext building design 10 10 7

Car parking 10 10 10

Signage on building

ext/fascia/billboard 10 10 9

Opening hours/other notices 9 8 10

Paintwork-walls/window frames 10 10 10

Pavement/doorways 10 10 10

Access for buggies/disabled 10 8 9

Windows/ext window treatments 10 10 9

Outdoor seating/equipment 10 10 10

Window displays/promotion 0 0 0

Ext lighting 10 10 7

Overall impression

ext/layout/design/landscape 10 10 9

Total 109 106 100

Table 8 Physical environment — lowest scores

Physical Environment: External Presenta- Daniel
tion Hintons Schuster Torlesse Bouldvines
Architecture/ext building design 1 7 7 6
Car parking 2 1 7 2
Signage on building ext/fascia/billboard 6 1 1 6
Opening hours/other notices 6 10 2 5
Paintwork-walls/window frames 7 5 5 8
Pavement/doorways 8 5 4 8
Access for buggies/disabled 5 1 8 2
Windows/ext window treatments 1 4 6 4
Outdoor seating/equipment 4 2 5 0
Window displays/promotion 0 1 1 4
Ext lighting 5 4 4 4
Overall impression
ext/layout/design/landscape 5 2 6 3
Total 50 43 56 52

The study also found that outdoor seat-
ing was an area of neglect for many wine-
ries. The average score was 6.9. This was
surprising given that, at the time of the
survey with the southern hemisphere
summer approaching, this was an area that
many wineries which depend on outdoors
elements to attract visitors could have been
expected to have invested in. Given its po-
tential significance in peak visitor periods
aesthetic appeal including seating should
be prioritised and addressed in winery
business plans.

PASQOS. Journal of Tourism and Cultural Heritage, 6(2). 2008
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Exterior lighting was also neglected by
some wineries and brought the average
score down to 6.3, but as many are not open
in the evenings that was an aspect given
minimal attention by many wineries.

The most dramatic observation made
was that less than a quarter of the wineries
surveyed paid attention to any form of ex-
terior window display or promotion. This
may be in part due to the design of the ac-
tual buildings, but also through lack of
understanding or skill in this area. Oppor-
tunities for promotional product or infor-
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mation displays in exterior servicescapes
are numerous and could be integrated in
business promotional planning. Opportuni-
ties noted in this study included outdoor
seating areas where promotional informa-
tion could have been displayed on tables or
exterior billboards or windows. Incorporat-
ing aesthetically pleasing and subtle pro-
motional displays were apparently ignored
due to a general lack of planned display
space at most wineries.

With respect to internal presentation of
the physical environment, highest scores
were assigned to Wither Hills and Pegasus
Bay. Lowest scores went to Hintons, Wai-
para, Torlesse and Huia.

Allan Scott did not rate as highly for

minimalist austere look was prevalent. The
average score was only 3.4.

Display of artifacts and awards was also
inconsistent across the wineries. Renowned
wineries like Pegasus Bay, Wither Hills
and St Clair scored 10 marks and prided
themselves with almost ostentatious dis-
plays of their awards, while others like
Cloudy Bay, who are positioned as similar
in quality of wine and renown, were not as
ambitious to impress and had no awards on
display at all. Huia, also another similarly
positioned winery only scored 1. However,
it is possible that this may also reflect ele-
ments of a winery’s positioning with re-
spect to awards as well as branding.

Uniform scores varied amongst the

Table 9 Physical Environment: Internal Presentation

Physical Environment: Inter- Pegasus Cloudy Wither
nal Presentation Hintons  Waipara Bay Torlesse Bay  Huia Hills
Interior design / colour/ style/

furnishings 1 3 10 3 10 4 10
Interior lighting / fixtures and

fittings 3 5 10 3 10 7 10
Functional Equipment / cash

registers / fridge 5 4 10 6 10 7 10
Clean functioning restrooms 6 3 10 0 10 0 10
Housekeeping standards 4 6 10 6 10 9 10
Merchandising and Product

Display 1 1 10 3 10 4 10
Table décor / coverings 2 5 5 3 0 0 10
Point-of-purchase / cellar door

area 1 2 10 4 10 5 10
Layout and arrangement of

internal floor plan 0 1 10 4 10 6 10
Indoor / outdoor flow 2 7 5 9 10 1 10
Artifacts / collectibles / artwork /

photos / awards 1 3 10 3 0 1 10
Total 26 40 100 44 90 44 110

physical internal presentations as they did
in their external.

The majority of wineries scored very
well on housekeeping standards with an
average of 8.2.

One particular forgotten area for most
wineries was that of table decoration. Even
wineries that had no restaurant or dining
facilities still had tables that could have
been decorated in some way with branded
table talkers, flowers or art pieces. The
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wineries from 0 at The Wineshed, Bould-
vines, Highcrest and Huia, to impeccable
representation at others scoring 10 at
Wither Hills, Cloudy Bay, Melton Estate,
Kaikoura Winery, Wairau River, Clifford
Bay, Framingham, Nautilus, Mahi and
Domaine. Matua Valley and Villa Maria
scored only 7 and 3. Interestingly, these
are large mass production wineries and
may be influenced more by their focus on
the production concept of marketing rather

ISSN 1695-7121



Angela McDonnell and C. Michael Hall

243

than a customer focused marketing con-
cept.

Personal grooming at most of the wine-
ries was of a high standard however it was
noted that the presentation of staff at the
wine cellar sales counter and restaurant at
Highfield had soiled polo shirts and hand
wipe marks on their aprons. This particular
winery positions and prides itself on its
export quality wines and strong branding.
Therefore, it was surprising that uniforms
and staff presentation should not reflect
the desired branding image.

Most wineries scored fairly well with re-
spect to interior and exterior ambient posi-
tions. The highest score went to Wither
Hills with full marks of 60. The lowest was
Hintons with 26.

Most wineries scored well with respect
to their labels and wine bottle carriers as
well as web pages. There were varied re-
sults for branded merchandise and souve-
nirs. Some wineries such as Matua Valley
and St Clair had vast amounts of branded
merchandise for sale while others like Hin-
tons had nothing obvious. Results for bro-
chures were very disappointing at the
Christchurch wineries. The Wineshed had
none and scored 0, Larcomb Wines scored
1, Hintons had none and scored 0. The only
Marlborough result for brochures that was
disappointing was Matua Valley, scoring 1.

Discussion

As noted in the introduction wine tour-
ism has become an important component of
the marketing and business strategies of
many wineries in New Zealand (Hall and
Mitchell 2008). If visitors are significant
target markets for wineries as in the case
of the wineries studied for this paper, then
the servicescape must be an important con-
sideration of wineries that seek to increase
their sales at the cellar door and develop a
positive post-visit consumer relationship
(Mitchell and Hall 2004, 2006).

First sightings and impression of the
winery for tourists should instill the feeling
of a positive visitor experience. If the first
impression of the winery is one of unkempt
car parks, tourists may not perceive the
brand as intended by the winery. For ex-
ample, Pegasus Bay
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(www.pegasusbay.com/) presents visitors
with artistic creativity, evident in the gar-
den design, the art work on display and the
wine itself. The Pegasus Bay Winery web
page reinforces its positioning as a profes-
sional business which takes food and wine
seriously, but the car parks and access are
less than desirable. Their overall physical
external environment score was only 71,
and yet they position themselves professio-
nally. They promote their positioning
through various tourism intermediaries on
the World Wide Web and are nominated as
one of the best wineries in the Canterbury
region.

First impressions of the stunning archi-
tecture of Wither Hills
(www.witherhills.co.nz/) alongside envi-
ronmental extrinsic cues enhance the per-
ceived image of sophistication and artistic
flair. These perceptual cues make a state-
ment about the quality expectation from
the moment you set eyes on the building
from the road and play a vital role in pre-
dicting service quality.

The authors found that being able to
predict product quality through extrinsic
cues prior to consumption of wine at the
wineries was especially important for wine
products when quality was difficult to
evaluate by customers with little viticul-
tural knowledge (see also Hall and Mitchell
2008). Professional looking wineries that
used their servicescape as an opportunity
to communicate the quality of the wine
produced were perceived as memorable and
provided? customer focussed experiences.
The servicescapes of these wineries also
communicated and invoked invitation
through these intrinsic cues which influ-
enced longevity of a wvisit. For example,
Wither Hills invited visitors to view its
cellar and immerse themselves in the am-
bience of the surrounds. Therefore, other
visual indicators become part of the evalua-
tion and, in the longer term, relationship
process. This supports Wakefield and
Blodgett’s (1996) hypothesis that “facility
aesthetics” are a function of architectural
design and that as customers approach or
drive by they are likely to evaluate the at-
tractiveness of the exterior. In the case of
wineries this is very relevant as customers
may not have visited before and if they are
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international tourists, may not visit again,
yet they will often have opportunities to
purchase in the longer term either via mail
order or retail outlets and restaurants as
well as provide positive word-of-mouth.

The servicescape also needs to consider
more than extrinsic cues of the external
physical presentation. The internal physi-
cal presentation, staff presentation, ambi-
ence and merchandise are also important
contributors to the overall impression and
enduring satisfaction of the winery experi-
ence. Internal layout and presentation and
the dimensions used to evaluate each win-
ery in this paper provide cues which make
statements about the winery business.
Newman (2007) argues that spatial factors
such as internal layouts can often be more
powerful as they can make clear and dis-
tinguishing visual statement about expec-
tations of quality and standard.

Newman (2007) draws on the theory of
Mehrabian and Russell’s (1974) variables of
approach and avoidance behaviours. These
behaviours may be a consequence of con-
tributing spatial factors such as where cus-
tomers may feel cramped or exposed, espe-
cially where social interaction is important.
The personal space allocated for wine tast-
ing at Rossendale (www.rossendale.co.nz/),
for example, was non-existent. The sole
counter serviced all restaurant, bar and
cellar customers. A tasting room separated
from the main restaurant dining area
would have been advantageous to enable
wine enthusiasts to experience a more re-
laxed servicescape. Having to stand in an
entrance-way/point of sale area for the res-
taurant even though visitors are seeking a
tasting does not provide legibility for cus-
tomers in terms of the servicescape and as
Newman (2007) observes, customers may
feel coerced into a stressed and uncomfort-
able emotional state. Similarly at Kaikoura
Winery (www.kaikourawinery.co.nz/), the
layout of the interior did not entice custom-
ers to stay; Newman (2007) describes this
as having no legibility of space. The seating
area was in the way of the main access
route to the outdoor viewing area which as
Wakefield and Blodgett (1996) hypothesise
impacts on accessibility. Also the seating
lacked ambient appeal and, perhaps even
more importantly, was uncomfortable, with
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a consequence of not encouraging custom-
ers to return.

Forrest Estate Winery
(www.forrest.co.nz/) also had poor legibility
where it was difficult to actually open the
door and there was no directional extrinsic
cues leading or inviting you to the closed
door. The internal schematic had no struc-
ture or environmental signposts for the eye
to follow. Conversely, the spatial design of
Nautilus Wines (www.nautilusestate.com/)
influenced behaviour on the occasion one of
the authors visited. Due to the close spatial
environment customers were forced to
gather in close proximity to hear about
tasting notes from the staff member and to
have their tasting glasses filled. The area
was cramped and not conducive to comfort
or relaxation. This is a significant aspect of
servicescape design as Newman (2007)
suggests that people’s reactions to each
other may be determined by spatial factors.

Newman (2007) refers to mood as hav-
ing an influence on how people evaluate
places and situations and that mood states
and behaviour may involve associations in
memory which tie specific moods to certain
types of behaviour. The experience encoun-
tered by one of the authors at St Clair Win-
ery (www.saintclair.conz/) support this
theory and may be influenced by the casual
relaxed ambience of the winery which
scored a high (59) for interior and exterior
ambient conditions. However, Langdales
(www.langdalerestaurant.com/home.htm)
also scored a high 57 and Highfield Estate
(www.highfield.co.nz/) scored 46 but the
personnel at the wine cellar counters at
both wineries were unfriendly and unwel-
coming. As Newman (2007) suggests, the
behaviour of contact personnel is likely to
contribute significantly to customers’ mood
states and thereby deciding the outcome of
future behaviours toward that winery.
Similarly, the service encounter at Forrest
Estate and Villa Maria
(www.villamaria.co.nz/) were also less than
desirable with arrogant and preoccupied
staff which encouraged avoidance behav-
iour

At the other end of the scale, Framing-
ham (www.framingham.co.nz/) ensures
their customer service delivery is presented
in as polished a manner as is their winery.
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In fact they were the friendliest, most pro-
fessional and engaging of all the wineries,
with Wither Hills, Mahi (www.mahi.co.nz/)
and St Clair running second equal. Al-
though this paper is not focussing on cus-
tomer service and the socialscape, it does
have an impact on the memory of the ser-
vicescape. One of the authors requested
some information on the Framingham
brand. The staff were delighted to be able
to assist and said they would email a news-
letter and information on history of the
brand. A service promise which was later
met. Interestingly, Hall and Mitchell (2005,
2008) found in their research on the impact
of the servicescape on the service expe-
rience that although bad service expe-
riences may produce negative feelings at
the time, these may decline in significance
over time while aspects such as the winery
vineyard setting, the cellar door and at-
mosphere will take on a much greater sig-
nificance over time. They argue that the
vineyard, the cellar door facilities and the
winery itself may take on more significance
in terms of negative recollection. There-
fore, wineries should endeavor to plan and
manage the servicescape in the long term.
Furthermore, Hall and Mitchell (2005)
in their case study on winery visitation and
post-visit behaviour discuss the wider tem-
poral context of wineries and in particular
that wine itself is a tangible, transportable
and durable product that can be expe-
rienced in a number of locations before,
during and after the on-site winery expe-
rience. This supports the inclusion of sec-
tion E in the servicescape dimensions
scores of this paper, which includes the
souvenirs, the wine bottle carriers, the
newsletters and the wine bottles them-
selves as they serve to act as reinforcement
to the on-site winery servicescape expe-
rience. Many tourists can relive the expe-
rience of their holiday at home when they
take a bottle of wine purchased on their
holiday or at the retail store from their
fridge or receive their Framingham New-
sletter or Cloudy Bay Mentelle Notes in the
mail. The servicescape, relationship mar-
keting and reinforcement of brand image
may have a more enduring, or at least as
enduring, impact on customer post pur-
chase behaviour than the initial consump-
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tion of wine at the winery itself (Hall and
Mitchell 2008).

Conclusions

This study has identified the signific-
ance of the servicescape as a component of
wine tourism and wine marketing. A ser-
vicescape evaluation framework was devel-
oped and utilized in the evaluation of 27
wineries in the Canterbury and Marlbo-
rough wine regions of New Zealand. The
results support the identification of a con-
tinuum of servicescape design with varying
degrees of quality. Some wineries had very
impressive servicescapes that matched the
positioning of the wine quality and price,
while others were more enigmatic in their
design and market positioning variables.
Most of the wineries were largely consis-
tent in their integrated marketing commu-
nication (IMC) of branded print material,
signage and web page design, while some
wineries were outstanding in integrating
their brand and image in all elements of
their servicescape. Wairau River
(www.wairauriverwines.com/) and Wither
Hills were good examples of this

However, in some wineries there were
surprising irregularities and inconsisten-
cies identified upon the more detailed as-
sessment using the servicescape frame-
work. These inconsistencies were most
notable on variables of physical environ-
ment dimensions and perceived market
positioning based on price and product
quality. Wineries that used a premium
based pricing strategy in some cases exhi-
bited servicescape elements which were
inconsistent with the higher quality prod-
uct which was being promoted and their
physical environments did not fit well with
their claimed market positioning.

The value of the development of such an
evaluation framework is not necessarily
with respect to the scores themselves. Ra-
ther the framework has potential value as
a diagnostic tool by which wineries can
consider the various factors in the service-
scape and make decisions as to how they
should be developed in line with their
branding and markets. Clearly, different
markets — and different cultures — will
have differing opinions about what is ap-
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propriate in the winery and cellar door
servicescape. Comparative studies are
therefore to be encouraged so as to allow
further refinement of the evaluation
framework particularly with respect to the
relative weightings of both empirical and
perceptual factors. Nevertheless, it is es-
sential that wineries engaged in cellar door
sales and wine tourism seek to pay as much
attention to the elements of their service-
scape as they do their markets, their brand,
and the quality of their wine.
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EL PERIPLO)
SUSTENTABLE

Espacio de Andlisis y Reflexion sobra Turismo Sustentable

Los retos que representa la dindmica situacién actual, caracterizada por la globalizacién de
la economia y del modelo desarrollo devastador de las sociedades occidentales, la democra-
tizacién de los procesos politicos y las tendencias hacia la participacion ciudadana, obligan
a la participacién responsable de las instituciones de educacién superior para dar alternati-
vas de solucidn a los problemas asi generados.

En este contexto, la Facultad de Turismo de la UAEM tiene el compromiso de formar recur-
sos humanos altamente calificados capaces de reconocer al turismo como fendémeno socioe-
conémico, ademas de explicar y resolver la problematica derivada de esta actividad, impul-
sando la vinculacién docencia-investigacion con énfasis en areas como el ambiente, la ética,
la capacidad de carga de los destinos y la cultura en general, para fortalecer interaccién
entre la educacién turistica y el sector productivo.

En congruencia con lo establecido en los Planes Institucionales, la investigaciéon se consti-
tuye en el egje estructurador del postgrado, que permitira acceder a la excelencia en el pro-
ceso productivo, a la vez que se apoya la resolucién de problemas especificos de las comuni-
dades receptoras del turismo. En este sentido, la investigacién tiene un caracter estratégico
por ser generadora y transformadora del conocimiento. Con base en ello, se abrié en 1997 el
programa de Maestria en la facultad, que incluye a la Linea de Investigacién en Estudios
Ambientales del Turismo. Se pretende, a través de ella, desarrollar y consolidar una inves-
tigacién de calidad, que permita a la Facultad colocarse a la vanguardia de los estudios
sobre el turismo y su vinculacién con el ambiente y el desarrollo sustentable. La linea de
investigacion pretende abarcar tanto aspectos tedricos como practicos, y orientarse hacia las
necesidades del sector y de las comunidades de las areas rurales, de manera que a partir de
se ella, se pudiesen implementar programas de desarrollo turistico con caracteristicas de
viabilidad natural, econémica y social.

En consecuencia, surge el interés por crear un medio de difusién que recopile los avances de
investigacion de estudiantes y egresados tanto de la licenciatura como del postgrado en
Turismo, de los distintos organismos académicos de la UAEM e instituciones de nivel supe-
rior en los Ambitos nacional e internacional, ademaés de otros sectores de la sociedad involu-
crados en la tematica. La dindmica y el avance en el sector de las comunicaciones, hacen de
los medios virtuales la herramienta mas apropiada en la actualidad para la consecucién de
este propdsito, pues nos permite, de una manera mas inmediata, llegar a todos los sectores
interesados en la sustentabilidad con énfasis en el aspecto turistico, con la finalidad de que
realicen sus aportaciones relacionadas a esta nueva tendencia

De esta manera nacié "El Periplo Sustentable" revista virtual que esperamos sea una rota-
cién de ideas entre nuestras opiniones y las de nuestros lectores, para tener una estrecha
relacién con el significado de periplo que es "un viaje de ida y vuelta". Asi, confiamos en que
este sea un espacio para la reflexion y el andlisis, pero especialmente para la discusién y la
propuesta sobre el turismo sustentable, asi como de temas relacionados con medio ambien-
te, desarrollo y otros que permitan enriquecer la Linea de Investigaciéon en Estudios Am-
bientales del Turismo.

http://www.uaemex.mx/plin/psus/home.html
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Resumen: El turismo gastronémico esta adquiriendo cada vez mayor importancia en el mundo, inde-
pendientemente de si se trata de un pais desarrollado o no. En Argentina este tipo de turismo cuenta con
una larga tradicion, en particular referida al enoturismo que se refleja en la Fiesta Nacional de la Vendi-
mia que se lleva a cabo desde 1936 en la provincia de Mendoza. Hacia fines del siglo XX un plan nacio-
nal de turismo hace referencias explicitas a las rutas alimentarias y a partir de alli, desde el sector priva-
do, surgen iniciativas para desarrollar destinos en funcidn de su gastronomia. Una de estas iniciativas se
relaciona con la transformacién de un pequefio pueblo en un polo gastronémico de gran atraccion. En
este articulo se presentan los resultados de un estudio que se hizo en el mismo para determinar el perfil
de los visitantes y las motivaciones que tienen las personas para desplazarse hacia Tomas Jofré los dias
domingos.

Palabras clave: Turismo gastronémico; Motivaciones; Perfiles del turista gastronémico; Jofré; Argenti-
na

Abstract: Culinary Tourism in Argentina. The Case of Tomas Jofré. The importance of culinary tourism
is growing steadily both in developing and industrialized societies. Argentina has a long tradition regard-
ing this kind of tourism, mainly wine tourism, reflected in the National Wine Festival held since 1936 en
the province of Mendoza. By the end of the 20th century culinary tourism was brought into the national
tourism plan and it was the start for the private sector to develop own initiatives in order to develop
small towns into culinary attractions for visitors. This article presents the results of a study undertaken in
order to get acquainted with the visitor profile and motivations for visitors to Tomas Jofré during Sun-
days.
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Introduccién

La alimentacién siempre formé parte de
los viajes por una simple necesidad de or-
den biolégico y ya en 1986 la Asociacién de
Expertos Cientificos en Turismo (AIEST)
realizé un congreso cuyo tema central fue la
relacion indiscutida entre turismo y gas-
tronomia. Durante el mismo, el presidente
de la Asociacion asegurd que la comida que
se sirve es uno de los atractivos mas de un
destino junto a los aspectos culturales y
naturales e hizo referencia a la propuesta
de la firma Nestlé de promover a la regién
de Vevey, Montreux y Lucerna como el “Va-
lle Gastronémico” de Suiza (Kaspar, 1986).
Otros ponentes al evento, como Alberto
Sessa, sefialaron la estrecha relaciéon entre
gastronomia y turismo sefalando que los
principales ingresos de un destino proven-
ian del sector alimentos y bebidas (Sessa,
1986).

Sin embargo, el turismo gastrondémico,
al igual que su par el enoturismo, desperto
con fuerza la atencién de estudiosos de di-
ferentes partes del mundo después de la
realizacién del Congreso Mundial de Tu-
rismo Gastrondémico realizado por la Orga-
nizacién Mundial del Turismo (OMT) en
Larnaca, Chipre, en 2000 y cuyas ponencias
fueron presentadas posteriormente por este
organismo internacional (OMT 2003). Pos-
teriormente apareci6 en el mercado bi-
bliografico especializado un libro que mar-
caria rumbos, como lo es el editado por Hja-
lager y Richards (2002) que compendia
trabajos de los mayores especialistas del
momento, o el editado por Lucy M. Long
(2004) que apunta mas a cuestiones de
identidad en relacién con el turismo gas-
tronémico. Tampoco se puede dejar de men-
cionar a los libros sobre el tema editados y
co-editados por C. Michael Hall (Hall 2003;
Hall et al. 2003; 2004) y los cada vez mas
frecuentes articulos que sobre el tema apa-
recen en publicaciones académicas. En
América Latina diferentes instituciones
como CONACULTA (México), Universidad
San Martin de Porres (Pert) y Centro de
Investigaciones y Estudios Turisticos (Ar-
gentina) cuentan con variadas publicacio-
nes sobre el tema.

En las primeras etapas del turismo, al
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igual que con el turismo masivo, las perso-
nas que viajaban esperan un servicio simi-
lar al que tienen habitualmente sin preocu-
parse por profundizar en la cultura local.
En lo que al vino se refiere, las visitas a
bodegas son antiguas y hay registros de que
ya habia viajes organizados para este
propésito en la época del Grand Tour -
inclusive en épocas de la antigua Grecia y
Roma-. No obstante, no fue sino hasta me-
diados del siglo XIX cuando el vino surgid
como una forma de turismo de interés espe-
cial (Hall et af 2004).

El periodo entre las dos guerras mundia-
les vio la aparicién del automévil como
vehiculo para recorrer la campifna europea,
visitar poblados de reducidas poblaciones y
tomar contacto con la gastronomia local.
Estos pequefios restaurantes alimentaban
a quienes se desplazaban por esos territo-
rios y, a la vez, hacian accesibles prepara-
ciones locales que luego incidieron en los
platos ofrecidos en los restaurantes elegan-
tes de las grandes ciudades.

A partir de la década de 1980 comenz6 a
imponerse el viaje exclusivamente con fines
gastronémicos y, la patrimonializacién de
la culinaria local, determiné que se la in-
corporara como producto para el turismo
cultural. La dimensién social y cultural de
la gastronomia hizo que se la haya incorpo-
rado al complejo entramado de las politicas
de patrimonio cultural (Estévez Gonzilez,
1999). El uso que hace el turismo del pa-
trimonio lleva a que la gastronomia adquie-
ra cada vez mayor importancia para pro-
mocionar un destino y para captar corrien-
tes turisticas.

Azambuja (1999) sefiala que las princi-
pales motivaciones se encuentran en la
busqueda del placer a través de la alimen-
tacion y el viaje pero dejando de lado lo
estandar para favorecer lo genuino.

Consecuentemente se puede definir al
turismo gastronomico como la visita a pro-
ductores primarios y secundarios de ali-
mentos, festivales gastronomicos, restau-
rantes y lugares especificos donde la degus-
tacion de platos y/o la experimentacion de
los atributos de una region especializada en
la produccion de alimentos es la razon prin-
cipal para la realizacion de un viaje (Hall y
Sharples 2003:10).
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S1 bien muchos estudios del turismo fo-
calizan en las razones por las cuales las
personas viajan, poco se ha estudiado res-
pecto a los factores que determinan la
atraccion de la gastronomia. Fields
(2002:37) buscé una respuesta a este inter-
rogante basandose en las cuatro categorias
motivacionales sugeridas por McIntosh et
al, es decir, motivos fisicos, culturales, in-
terpersonales y status y prestigio.

En el primer caso, las motivaciones es-
taran relacionadas con determinadas nece-
sidades que no pueden ser satisfechas du-
rante la vida cotidiana y, que en el caso de
la gastronomia, generalmente se asocian a
una dieta mas sana y al consumo de menos
calorias pero en un ambiente mas estimu-
lante donde también la presentacién de los
platos juegan un rol importante.

Con respecto a las motivaciones cultura-
les entran en juego los estilos de vida de las
personas que cada vez se encuentran mas
asociadas a la busqueda de lo nuevo en el
ambito de la gastronomia. A esto se suma
la constante busqueda de lo auténtico que,
supuestamente, puede ser provisto por la
cocina cuando de encuentros entre culturas
se trata. No obstante, esto no siempre se
logra debido a que por lo general la gastro-
nomia local es pasada por un filtro para
que se adapte al paladar de los turistas.

Partiendo de un estudio realizado por
Warde y Martens en el Reino Unido, Fields
(2002:39) sefiala que las personas le dan
mas valor a la funcién de sociabilizacién de
la comida (95%) que a la calidad de los ali-
mentos (94%). Al modificarse el contexto
del consumo durante las vacaciones las
comidas permiten reforzar lazos entre fami-
liares y/o amigos al igual que conocer a
nuevas personas en ocasiones que facilitan
la interaccién social como son las cenas de
los cruceros o compartir la mesa de un res-
taurante cuando se viaja en grupo.

Para que la culinaria local se convierta
en popular y atractiva en su propio derecho
debe ser filtrada por un establecimiento
gastrondmico orientado al turista. La comi-
da local, al igual que las artesanias se
hacen populares entre los turistas solamen-
te después que es transformada de cierta
manera y en un cierto grado. Los cambios
se producen en diferentes dimensiones y
varios aspectos para satisfacer a los turis-
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tas; platos foraneos son introducidos en la
culinaria local y transformados para satis-
facer los gustos locales. De este encuentro
entre las cocinas nativas e importadas pue-
den surgir nuevos platos e, incluso, nuevas
cocinas. Esto no constituye una mera fusiéon
o hibridizacién entre elementos extrafnos y
locales sino que incluye una innovacién o
elemento creativo (Cohen y Avieli,
2004:767).

En este contexto es importante tener en
cuenta una serie de ventajas. Se observa
entre ellas que quienes participan realizan
un gasto medio elevado por encima de los
turistas genéricos; presentan un alto nivel
de exigencia sobre los productos ofrecidos; y
se localizan en segmentos muy especificos
simplificando su captacién lo cual incide en
la disminucién de gastos (Torres Bernier
2003).

Por esta razén se ha pensado en el eno-
turismo y el turismo gastronémico para
desarrollar de manera sostenible areas o
localidades relegadas. En Argentina pe-
quenios poblados que enfrentaron la des-
apariciéon del ferrocarril -que significé sus
sentencia de muerte- han logrado una real
prosperidad al orientase exclusivamente a
servir comida como es el caso de la pequena
localidad de Jofré, a pocos kilémetros de la
ciudad de Buenos Aires.

Un aspecto importante de la gastronom-
ia es su utilizacién como souvenir y en Ar-
gentina los alfajores, como parte de la “in-
dustria del recuerdo”, tienen una antigilie-
dad mayora a un siglo. Asimismo, los desti-
nos patagoénicos del pais obtienen grandes
beneficios adicionales a través de la venta
de productos como chocolates, conservas,
ahumados, etc. a los turistas. En términos
generales se puede afirmar que el enotu-
rismo, pero no como se lo conoce en la ac-
tualidad sino como celebracién del trabajo,
es uno de los principales atractivos nacio-
nales lo cual también llevé que se conside-
rara desde el Estado a la gastronomia como
instrumento de desarrollo local. Por otra
parte, desde el sector privado por iniciativa
de la poblacion local estan surgiendo lo que
ellos mismos dan en llamar polos gas-
tronomicos.

En este trabajo se hara referencia a la
evolucidon de la gastronomia en relacién con
el turismo en Argentina para luego presen-
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tar los resultados de un estudio realizado la
pequena localidad de Tomés Jofré que se
presenta a si misma como polo gastronémi-
co nacional.

De la celebracién del trabajo al hedonismo.
Fiestas y caminos del vino

Desde comienzos del siglo XX se realiza
en la ciudad de Mendoza (Argentina) la
Fiesta de la Vendimia durante el mes de
marzo. Afos tras afo atrae a un gran
numero de turistas y ha permitido que la
provincia que se posicione en le mercado
como la tierra del sol y del buen vino.

FEsta es la celebracion mas importante
para los mendocinos, ya que se trata del
homenaje que el hombre le dedica a su in-
dustria principal, la vitivinicola. Kl tiempo
de vendimia es el tiempo de cosecha de la
uva, es por eso que desde los meses de ene-
ro y febrero Mendoza comienza a feste-
jar. Primero en cada uno de los departa-
mentos de la provincia se realizan fiestas
populares de las que resultardn las candi-
datas a ser soberanas nacionales. Fste rito
es alusivo a los tiempos en que, en la vina y
al terminar el trabajo se coronaba a la cose-
chadora mas bella agasajaba
(www.vendimia.mendoza.gov.ar).

Algo similar ocurria en el sur de Brasil,
en Caxias do Sul, donde surge por la misma
fecha la Fiesta de la Uva que surgid por la
necesidad de impulsar la actividad vitivini-
cola y en la actualidad es una de los princi-
pales eventos de la regién (Tomazzoni,
2003). En el caso mendocino, todavia a
principios de la década de 1950 la Fiesta
Nacional de la Vendimia.

Se cumple asi una semana de grata es-
tada para el turista que particiva en la
Fiesta de la Vendimia que, como lo ha ex-
presado un hijo de esas tierras- “es la fiesta
maxima del pueblo trabajador de Mendo-
za... es un cantico al trabajo del agro men-
docino, cuya inmensa colmena humana ve
cristalizados en ella sus esfuerzos y afa-
nes... es la exteriorizacion alegre que
emerge del rudo hombre que en el surco, en
la vid, en los frutales, en la bodega, en la
fabrica y, en fin, en todo lo que sea trabajo,
va plasmando su porvenir y el porvenir de
la patria... es el broche de oro a tantas an-
gustias y sobresaltos de un ano de intensa
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labor... La Fiesta de la Vendimia es un
himno al trabajo, al amor, a la paz y a la
belleza... es alegria de wvivir’ (Peuser
1955:2170).

Ya hacia fines del siglo XX, tanto la pro-
vincia de Mendoza como sus pares andinas
del norte (Salta, Catamarca, La Rioja y San
Juan) y de la Patagonia (Neuquén y Rio
Negro) han desarrollado lo que han dado en
llamar los caminos del vino donde predo-
mina el hedonismo en los hoteles boutique,
spa de vinos y romanticas cenas a la luz de
las velas. Como se observa en la Figura 1,
la provincia de Salta famoso por su vino
Torrontés que se produce en Cafayate, se
muestra a si misma con el vino como prota-
gonista.

Salta

EFCALIDAD

Figura 1: Folleto Turistico de la Provincia de
Salta.

En este caso de promocién del enoturismo
es interesante observar que no se relaciona
solamente con la produccién sino con la
atraccion de la regién en su conjunto. Hall
y Sharples (2003), citando a Peters, marcan
que cuando la vitivinicultura es exitosa
modifica el paisaje transformandolo en una
combinacién de agricultura, industria y
turismo. Remus Favero y Rotta Antunes,
2007) sefnalan que esta forma de turismo
estd tomando gran auge en el sur de Brasil
en la regién denominada De la Uva y del
Vino. Asimismo, en Chile la popularizacién
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del enoturismo determiné que se modificara

notoriamente su presentacién observandose

grandes cambios con respecto a la década
de 1990 para poder asi adecuarse mejor a la

demanda actual (Zamora y Barril 2007).

Por su parte, Alonso, Fraser y Cohen (2007)

sefialan que cuando se hace referencia al

enoturismo no se puede dejar de lado las
variables hedonismo y consumo hedénico.

Debido a la importancia de las bodegas en

la provincia de Mendoza y a la tradicién

vitivinicola de la misma hace que el tramo
que la atraviesa sea el mas promocionado
del pais, al igual que el mas estudiado en lo
que a los aspectos del turismo se refieren.

Entre algunos de los servicios y productos

que ofrecen las bodegas se pueden mencio-

nar los siguientes (Fuller, 2005):

o Visitas tradicionales: vifiedos, bodega,
centro de visitas, degustaciones de vi-
nos.

o Visitas exclusivas: recorrido por los vi-
fiedos en carruaje, visita a la bodega,
degustacion de un vino seleccionado por
un endlogo acompanado de quesos y
fiambres.

e Programa de cosecha: se lleva a cabo
durante los meses de febrero, marzo y
abril y constituye un recorrido de los vi-
nedos en compania de un ingeniero
agréonomo; con degustacién de vinos.

o Programa de poda: constituye una acti-
vidad de dia completo en compania de
un ingeniero agronomo durante los me-
ses de agosto y septiembre; ademas del
recorrido por los vifiedos se ofrecen de-
gustaciones.

e Cursos de degustacion: con degustacio-
nes técnicas verticales (diferentes cose-
chas para un mismo vino) dirigidas por
un endlogo.

e Cursos de cocina con vinos- se preparan
platos utilizando los vinos de las bode-
gas en que se ofrecen los cursos.

e Cursos de corte de vinos: después de
haber visitado la bodega el turista tiene
la posibilidad de crear su propio vino.
Con respecto al perfil de los visitantes

que visitan las bodegas abiertas al publico,

Fuller (2005) sefiala que el 72% son turis-

tas nacionales con elevados conocimientos

(82%) y que en un 67% vienen atraidos por

la cultura del vino. Llegan principalmente

por sus propios medios (43%) y, en menor
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medida, por agencias (27%), hoteles (10%) y

oficinas publicas — guias — Internet (20%).
Con el objeto de potenciar la atraccion

de la ruta o camino y a la vez rescatar el
importante patrimonio que se relaciona con
la produccién vitivinicola fueron creados
diferentes museos de la vid y del vino. Para
satisfacer las necesidades de los turistas
que llegan atraidos por el vino al igual que
por el paisaje cultural creado en funcién de
su explotacién, las bodegas estan comen-
zando a brindar servicios de alojamiento
creando pequerios hoteles que permiten el
contacto con la naturaleza, la cultura del
vino y el relax.

Asimismo, en la ciudad de Mendoza una
conocida cadena hotelera internacional
adquiri6 el tradicional hotel Plaza que mos-
traba signos de decadencia con el objeto de
restablecer su antiguo esplendor y temati-
zando sus servicios alrededor del vino dan-
do origen al Park Hyatt Mendoza.

Incluso el spa fue inspirado en las uvas
y el vino al incorporarlos a sus tratamien-
tos por sus cualidades antioxidantes.
Shampoo, cremas de enjuague, cremas para
la piel, exfoliantes, aceites esenciales y
tratamientos de limpieza se crearon a par-
tir de uvas seleccionadas, semillas de vid y
diversas variedades de vinos (Prillwitz y
Garcia Santa Cruz 2004:149).

Cuenta también con una amplia galeria
en la que se exponen mas 250 mejores vi-
nos, sirviéndose en el establecimiento sdlo
los nacionales. Asi, los responsables del
gerenciamiento del hotel consideran que
contribuyen en el mundo entero a dar a
conocer la excelente calidad de los vincos
mendocinos, dando cobijo a los viajeros
avidos de conocer a la gran cantidad de
bodegas de la region (Prillwitz y Garcia
Santa Cruz 2004:152).

En lo que respecta a las caracteristicas
de la demanda, Fontela y Pavén (2005)
elaboraron una tipologia de visitantes que
llegan a Mendoza y distinguen entre turis-
ta casual, endfilo principiante y turista
endfilo.

» Turista casual Es aquel que no preten-
de conocer aspectos relacionados con el
vino sino que va a una bodega porque
forma parte de la experiencia recreativa;
es decir, llega a la bodega debido a que
Mendoza (Argentina) tiene como icono al
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vino y no pueden irse sin haber hecho
una visita. No se interesan por el proce-
so de la elaboracion o el desarrollo de la
industria sino que sélo “miran, sacan fo-
tos y compran elementos del merchandi-
sing” con el afan de mostrar que pasaron
por la bodega sin importar cual fue.

» Turista endfilo principiante: Esta ini-
ciando el camino como amante y conoce-
dor de vinos. Tiene perfil bajo, llega, es-
cucha, pregunta muchas cosas basicas.
Se presenta como endfilo recién iniciado
y avido de informacién y presta mucha
atencién a todo lo que esta a su alrede-
dor.

» Turista enofilo: Lee mucho sobre vinos,
hizo cursos sobre el tema y pertenece a
algtn club. Ha consumido vinos de va-
rias marcas y llega a la bodega buscando
conocimientos mds especificos, mas
técnicos. Quiere ser atendido por una
persona con conocimientos sobre el te-
ma.no de los aspectos mas interesantes
de este tipo de turismo es que la mayor-
ia de las personas cuando regresan a su
lugar de origen contindan interesandose
por asistir a eventos de tipo endfilo y
gastan grandes sumas de dinero en ad-
quirir vinos de calidad en su lugar de
origen dando preferencia a aquellos que
probaron durante su estancia en las vi-
fias y bodegas.

La gastronomia como atraccién turistica
impulsada por el Estado

Asi como el vino devino en un atractivo
turistico de relevancia para la conformacién
de un exitoso producto, la gastronomia fue
impulsada por el Estado en el marco del
desarrollo rural.

Las desfavorables condiciones que en
muchos casos encuentran los productores
argentinos se deben a cuestiones econdémi-
cas, de manejo y de politicas publicas.
También tienen un fundamento climatico
de suma importancia como es el exceso de
lluvias, las prolongadas sequias, etc. Frente
al estado de crisis del sector que se inicid en
la década de 1990 y se extendié hasta prin-
cipios de 2002 se vio la necesidad de encon-
trar alternativas viables para obtener una
rentabilidad satisfactoria que garantizara
el crecimiento de las actividades en el
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ambito rural. El turismo se present6 como
una opcién valida para paliar la entonces
dificil situacién del campo. Esto se debi6 a
que varios productores ya habian encontra-
do una rentabilidad adicional brindando
diversos servicios a los turistas (Schliiter
2003).

El 11 de mayo de 2000 se firmé6 un con-

venio entre la Secretaria de Agricultura,
Ganaderia, Pesca y Alimentacién (SAGP-
yA) y la Secretaria de Turismo de la Nacién
(SECTUR). En el mismo se planteé el com-
promiso de ambas partes para formular el
Programa de Turismo Rural cuyo objetivo
seria el siguiente:
... Hacer mas eficiente el empleo de los
recursos humanos y materiales con que
cuentan ambos organismos. Estos esfuerzos
estardn destinados al sector rural, espe-
cialmente a los pequenos y medianos pro-
ductores tradicionalmente generadores de
materias primas, pero con posibilidades de
realizar otras actividades para diversificar
sus ingresos, entre las cuales el Turismo
Rural presenta grandes perspectivas a
través de la incorporacion de la comerciali-
zacion y prestacion de servicios sustentados
en la naturaleza y la cultura rural (SAGP-
yA 2000).

Entre las consideraciones del compromi-
so firmado se encuentra implementar un
Programa Nacional de Turismo Rural. Este
estuvo a cardo de la SAGPyA, porque la
Secretaria entendié que entre su ambito de
competencia se encuentran los problemas
que aquejan al productor rural asi como la
instrumentacién de medidas tendientes al
desarrollo rural regional. En el marco del
Programa Argentino de Turismo Rural
fueron elaborados diferentes subprogra-
mas, entre los cuales se encuentran las
rutas alimentarias (Schliiter, 2003).

La creacion de las rutas alimentarias
argentinas apunta a resolver las dificulta-
des de comercializacién de los productos
alimenticios regionales. Barrera (2003)
sefiala que su enfoque conceptual requiere
abordar tres aspectos:

e Los alimentos regionales como parte del
patrimonio cultural

e El posicionamiento de los alimentos
regionales

e El turismo como instrumento de promo-
cién de los alimentos regionales
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Estas rutas son definidas como un itine-
rario que permite reconocer y disfrutar de
forma organizada el proceso productivo
agropecuario, industrial y la degustacién de
la cocina regional considerada una expre-
sién de la identidad cultural nacional. Las
integran los productores que reciben turis-
tas en sus establecimientos y les brindan
servicios de alimentacion y los restaurantes
regionales que privilegian en sus menus los
platos tradicionales basados en la produc-
cién primaria local y las agroindustrias de
la zona. Se organizan en torno a un produc-
to clave o, en algunos casos, alrededor de
una canasta de productos que caracteriza la
ruta y le otorga identidad y el itinerario se
desarrolla sobre la base de la red vial.

El trayecto debe ofrecer a quines la reco-
rren una serie de placeres y actividades
relacionadas con los elementos distintivos
de la misma’ comida, produccion agroin-
dustrial, actividades rurales, entreteni-
mientos en el marco de la naturaleza y ac-
tividades propras de la cultura regional
(Barrera, 2003).

Entre las modalidades que presentan
las Rutas Alimentarias Argentinas, Barre-
ra (2003) distingue las siguientes:

e Rutas gastronomicas por productos: Se
trata de rutas organizadas sobre la base
de un determinado producto: vinos, que-
sos, etc.

e Rutas gastronomicas por plato: Se trata
de una organizacién cuyo sustento més
importante es el plato preparado. Es de-
cir, que la cocina constituye el hilo con-
ductor de la organizacién.

o Rutas étnico-gastronomicas: Si bien
podrian formar parte de las rutas por
plato, el componente étnico es tan im-
portante que merece ser destacado. Se
trata de emprendimientos basados en la
tradiciéon culinaria de los pueblos origi-
narios y de los inmigrantes que se asen-
taron en diferentes partes del pais.

Si bien el impulso del Estado no tuvo
una incidencia directa en la implementa-
cion de éstas rutas y tampoco se puede
afirmar que han tenido gran éxito, desde el
sector privado integrado principalmente
por pequefios emprendimientos agropecua-
rios se han llevado acciones que han permi-
tido revalorizar la produccién local como es
el caso de la manzana y todos sus derivados
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industriales como el de la yerba mate que
pasé de ser simplemente una infusién de
gran popularidad para convertirse en el
ingrediente vital de la reposteria del nor-
deste (alfajores, tortas, etc.) al igual que
para la fabricacién de licores (Schliiter
2007).

Junto al desarrollo de las rutas alimen-
tarias, varias localidades proximas a la
ciudad de Buenos Aires con un interesante
pero no espectacular patrimonio intentaron
captar al gran mercado tan cercano para
dar nueva vida a su futuro moribundo. Asi
es como adecuaron viejos edificios de ramos
generales y otras instalaciones para servir
almuerzos “criollos”, es decir carne asada
regada de buen vino tinto, para atraer las
personas ansiosas de salir de la gran ciu-
dad y disfrutar de la vida al aire libre o “de
campo”’. Entre estos pueblos sobresale
Tomas Jofré.

Se consolida un polo turistico: Tomés Jofré

Tom4és Jofré es una pequena localidad,
de escasas 22 manzanas y menos de cien
viviendas, rodeada por grandes espacios de
campo dedicados al pastoreo y a la realiza-
cién de algunas actividades agricolas (Foto-
grafia 1).

Fotografia 1. Mapa de Tomas Jofré como se lo
muestra a la entrada de la localidad.

e

e B[O
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L5 (L

Conserva el aspecto de pueblo de campo:
calles de tierra, viviendas bajas, profusa
arboleda y escasos servicios publicos. A ello
se suma la ausencia de iglesia y comisaria,
todo lo cual contrasta con el movimiento
que aportan cada fin de semana sus 12
restaurantes, 6 locales de venta de produc-
tos regionales y cerca de 60 puestos de ar-
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tesanos que se instalan en la plaza, convo-
cando alrededor de 3.000 visitantes y que lo
han convertido en un afamado lugar orien-
tado a la gastronomia. Para poder satisfa-
cer semejante demanda se han establecido
dos turnos rigurosos los domingos y por lo
general sélo se obtiene lugar en la mesa si
se hace una reserva con tres dias de antici-
pacioén.

La actividad gastronémica en Tomas
Jofré surgié con un almacén de ramos ge-
nerales, instalado en 1924, que daba de
comer a los paisanos del lugar y que tam-
bién servia para las celebraciones de los
lugarefios. Opero hasta los afios sesenta, al
ocurrir la crisis del ferrocarril, cambié el
giro y puso un ‘comedor en su casa. El
menu tradicional se ha mantenido durante
cuatro décadas’ empanadas como entrada,
luego fiambres caseros y al final pasta:
ravioles, sorrentinos y tallarines, ademas
de otros platos (César Dachary y Arnaiz
Burne 2006:89).

Mediados de los afios noventa son la re-
ferencia del comienzo de este polo gas-
tronomico como gran atractivo turistico, en
palabras de una pobladora; hace muchos
anos la ausencia del ferrocarril provoco una
grave falta de empleo en la region y por lo
tanto la necesidad de desarrollar otras op-
ciones (César Dachary y Arnaiz Burne
2006:89).

Cuenta con una docena de restaurantes.
Las antiguas y tradicionales casas de comi-
da se entremezclan con nuevos sitios con
estructura de restaurante. Mediados de los
afios noventa son la referencia del comienzo
de este polo como gran atractivo turistico.

La atraccion principal del lugar la con-
forma basicamente los restaurantes, que
con caracteristicas edilicias diferentes atra-
en la atencién del visitante. E1 menu ofre-
cido incluye generalmente una entrada de
embutidos y chacinados elaborados en la
zona; pastas caseras; parrilla -donde pre-
domina el lechén- y postres artesanales.
Debido a la falta de capacidad en las coci-
nas para asar semejante cantidad de carne
se lo hace directamente sobre la vereda (ver
Fotografia 2)

Después del almuerzo, Jofré ofrece dis-
frutar del aire de campo y gozar de la so-
bremesa bajo arboles centenarios, caminar
por su plaza o tal vez pasear en algtin pony,
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andar en bicicleta o efectuar alguna cabal-
gata. Los juegos para chicos también son
una buena opcién que ofrecen algunos res-
taurantes.

Fotografia 2. Asando en la calle

El lugar cuenta ademas con otros locales
(seis) —vinculados con la gastronomia- dedi-
cados fundamentalmente a la venta de cha-
cinados, dulces, productos de granja y arte-
sanias, entre otros. Asimismo, en la plaza
central se instalan —los dias domingos y
feriados- cerca de 60 puestos de artesanos,
vendedores de productos regionales, de
antigliiedades y otros productos.

Las opciones de alojamiento aun son
escasas. Bdsicamente, se destaca un res-
taurante que ofrece un sector de hospedaje
de cuatro habitaciones con bafio privado. La
gastronomia emplea directa e indirecta-
mente a una gran parte de su poblacién y
de las localidades cercanas. Asimismo,
combinada con las caracteristicas del lugar
ha sido lo que le ha permitido a Tomés
Jofré transformarse en un lugar de atrac-
ci6én en el area.

Metodologia del estudio de Jofré

El estudio realizado conjuntamente en-
tre el Centro de Investigaciones para el
Desarrollo del Turismo (CIDeTur) de la
Universidad Nacional de San Martin y el
Centro de Investigaciones y Estudios Turis-
ticos (CIET) contemplé varios objetivos (ver
Thiel Ellul, 2008) y uno de ellos consistia
en comprobar que la gastronomia puede
convertirse en un atractivo turistico.

El cuestionario que se aplicé a los visi-
tantes incluia dos preguntas destinadas a
determinar el principal motivo de la visita
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y, si lo hubiera, un segundo motivo. Las
personas entrevistadas fueron las reconoci-
das como “promotoras” de la visita entre los
integrantes del grupo, es decir, aquellas
que tuvieron la iniciativa para visitar
Tomas Jofré.

Se preparé un cuestionario de 34 pre-
guntas en las que se trataron temas tales
como: el motivo principal y secundario de
visita al lugar; la fidelidad con el lugar, es
decir si lo ha visitado en otras oportunida-
des; como se enteré de la existencia del
lugar; el restaurante elegido y su calidad; si
aprovecha para visitar otros lugares cerca-
nos; el gasto promedio per capita; si estaria
dispuesto a alojarse en el lugar; el perfil del
entrevistado (procedencia, edad ,sexo, nivel
de estudios, ocupacién); por quien estuvo
acompanado; la opinién sobre el lugar y si
viaja por motivos gastronémicos. Sobre este
cuestionario se trabajé para lograr una
estructura simple, que debia resolverse en
corto tiempo y se aplicaron mediante una
entrevista directa que duraba entre 10y 15
minutos. Los mismos incluyeron preguntas
cerradas de opcién simple y opcién multi-
ple, y preguntas abiertas. El trabajo de
campo se realizé los fines de semana entre
septiembre y octubre de 2007.

Las personas encuestadas para el estu-
dio fueron en un 56,3% hombres y el 43,7%
restante, mujeres. La edad de las mismas
se distribuyé de la siguiente forma: 2,3%
tenian hasta 24 afios; el 19,7% entre 25 y
34 anos; un 26,8% entre 35 y 44 anos; un
21,1% entre 45 a 54 anos; un 20,2% entre
55 y 64 afos y finalmente en un 8,9% eran
personas de 65 afos o mas.

Los entrevistados presentan un alto
grado de instruccion ya que el 88,7% de los
mismos tiene al menos estudios secunda-
rios completos. El mayor porcentaje corres-
ponde a los que terminaron el ciclo secun-
dario (39,9%); el 22,5% tiene el universita-
rio completo; el 14,6% terciario completo y,
en menor proporcién estan los que comple-
taron sélo los estudios primarios (5,6%) y
los que no terminaron el nivel universitario
(6,6%), el secundario (5,2%) o el terciario
(4,7%). Esto demuestra que quienes son los
promotores de la visita a Tomas Jofré cuen-
tan con un relativamente alto nivel de ins-
truccion. En una elevada proporcién
(82,6%) se trata de personas que trabajan;
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un 12,2% dice ser ama de casa y un 3,8%
es jubilado, entre los valores con alguna
relevancia (Cuadro 1).

Situacion Personas entrevistadas
Absolutos %

TOTAL 213 100,0%
Trabaja 176 82,6%
Busca trabajo 1 0,5%
Ama de casa 26 12,2%
Jubilado 8 3,8%
Estudiante 1 0,5%
Otro 1 0,5%

Cuadro 1: Situacion de actividad. Fuente: ClDe-
Tur-EEyN

Resultados del estudio

En las reiteradas visitas efectuadas a
Tom4s Jofré se pudo observar que las per-
sonas efectivamente concurren al lugar
durante los fines de semana a la hora de la
comida, especialmente del almuerzo. Du-
rante los dias de semana el movimiento de
personas es escaso y la actividad se relacio-
na con los preparativos de los restaurantes
para el momento pico de arribo de visitan-
tes (compras, limpieza, preparacién de al-
gunas comidas, etc.).

Principalmente los domingos los doce
restaurantes instalados en una reducida
superficie se llenan de comensales que co-
mienzan a llegar cerca del mediodia y las
calles se abarrotan de automoéviles estacio-
nados en la plaza principal y sus alrededo-
res. Si bien se esperaba que la principal
razoén de la visita a Tomas Jofré fuese “la
comida”, ésta ocupa el primer lugar en las
respuestas (36,6%) aunque no se trata de la
mayoria de los casos.

Los visitantes —si bien van convocados
por la comida (mentu caracteristico del lu-
gar)- consideran a Tomé&s Jofré como un
lugar de tranquilidad, de contacto con la
naturaleza y campo como lo expresan en un
17,4% de los casos. Estas respuestas fueron
agrupadas en la alternativa “lugar de cam-

29

po”.

Asimismo, el 19,2% de los encuestados
respondié que el motivo por el cual se diri-
g16 a Tomas Jofré fue “por recomendacién”
—opcidén que lleva implicita tanto la comida
como el lugar de campo-. Era frecuente

ISSN 1695-7121



258

Gastronomia y turismo en Argentina ...

escuchar decir a las personas que visitaron
Jofré, que es un lugar especial porque se
come muy bien en un ambiente distendido
y tranquilo.

En el cuestionario se habia establecido
la alternativa de respuesta “recreaciéon y
ocio” que nucleé al 15% del total de las
mismas. En “otros motivos” (10,3%), se
incluyeron respuestas tales como: ya conoc-
ian o para conocer, por festejos, por cercan-
ia, entre otras (Grafico 1).

Asimismo, se le inquiria a los entrevis-
tados si habia otro motivo -ademas del

Gréfico 1. Principal motivo por el
que fue a Tomas Jofré
Por precio
Otros 0,9% NS/NC
motivos 0,5%
10,3%

Recreacion
¥ 0o
15,0%

Lugar de
campo
17,4%

For
recomen-
dacion

Fuente: C DeTur-EEyN 192%

principal- para visitar Tomas Jofré. Un
67,1% de los encuestados respondié afirma-
tivamente (Cuadro 2).

Al analizar estas respuestas se observd
que “la comida” era la mas frecuente
(33,6%), seguida por “recreacién y ocio”
(21%) y lugar de campo (18,9%) entre las
m4és importantes (Grafico 2).

De la combinaciéon de ambos motivos —
principal y secundario- surge que la opcién
“la comida” es la que ocupa el primer lugar
como motivacién secundaria cualquiera sea
el motivo mencionado como principal.
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Cuando la primera razdn seiialada fue “la
comida”, el primer segundo motivo fue por
las caracteristicas de “lugar de campo”.
Entre los visitantes que estuvieron en Jofré
en otras oportunidades “la comida” y “el
lugar de campo” son los motivos mas men-
cionados -41,7% de los casos y 21,6% res-
pectivamente-. “La recomendacién” ocupa
el primer lugar entre los que lo visitan por
primera vez (36,5%) y el segundo le corres-
ponde a “la comida” (27%) (Cuadro 3).

En lo concerniente a la manera en que
los visitantes se habian enterado de la exis-
tencia de Tomas Jofré, el 62,2% de las res-
puestas obtenidas corresponde al comenta-
rio de “familiares, amigos, compafieros y
conocidos”; seguido, en un 10,9% “por dia-
rios y revistas”. El 6,5% de los visitantes se
enteraron por promocién recibida; el 6,1%
por busqueda en Internet y un 3% lo hizo
tanto por radio, TV y por cercania. El 8,3%
restante corresponde a “Otros”, que incluye:
por casualidad, por conocerlo desde hace
muchos anos, por conocer a los duefios de
los establecimientos, etc. (Grafico 3).

Motivo Personas entrevistadas
secundario Absolutos %
TOTAL 213 100,0%
SI 143 67,1%
NO 70 32,9%

Cuadro 2: Personas entrevistadas segin mani-
fiesten motivo secundario o no Fuente: ClDe-
Tur-EEyN

En cuanto a la fidelidad de los visitantes,
los resultados indican claramente que son
mas numerosos los que vuelven varias ve-
ces (65,3%). Sélo el 34,7% visité el lugar por
primera vez (Gréfico 4).
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Grafico 2. Segundo motivo por el
que fue a Tomas Jofré
Por precio
Para conocer 3,5%
Por 6,3%
recomendaci
on
7,7%
Otros
motivos
9,1%
Fuente: CIDeTur-EEyM -
Recreaciony
oclo
21,0%
. - . Primera vez Vinieron antes
Motivo principal Personas entrevistadas
Absoluto % Absoluto % Absoluto %

TOTAL 213 100,0 74 100,0 139 100,0
La comida 78 36,6 20 27,0 58 41,7
Por recomendacion 41 19,2 27 36,5 14 10,1
Lugar de campo 37 17,4 7 9,5 30 21,6
Recreacion y ocio 32 15,0 10 13,5 22 15,8
Otro motivo 22 10,3 9 12,2 13 9,4
Por precio 2 0,9 1 14 1 0,7
NS/NC 1 0,5 0 0,0 1 0,7

Cuadro 3: Personas entrevistadas por motivo principal seglin hayan venido a Tomas Jofré por primera
vez 0 hayan venido antes Fuente: CIDeTur-EEyN.
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Con respecto a la cantidad de visitas an-
teriores, el mayor porcentaje se registra con
dos visitas (20,1% de los casos). Le siguen,
con el 16,5%, los visitantes que no pueden
contabilizar la cantidad de veces que han
ido a Jofré, porque son muchas, ya sea por-
que hace afios que frecuentan el pueblo o
bien porque tienen una cierta regularidad
en la asistencia al mismo (semanal, men-
sual, etc.). Los que fueron tres veces suman
el 10,1% y los que lo hicieron sélo 1 vez, el
9,4%, al igual que los que concurrieron 10
veces (Grafico 5). Se deduce que la fidelidad

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 6(2). 2008
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es alta porque el 65,3% de las personas
encuestadas ya habia asistido anteriormen-
te y casi el 50%, lo habia hecho en 5 veces o
mas.

Respecto a la movilidad de los visitan-

tes, casi la totalidad de ellos (98,6%) llega a
Jofré en transporte propio. El 57,7% de los
entrevistados dice no haber visitado otros
sitios cuando va a Tomas Jofré. Este dato
permite deducir que, si bien Tomas Jofré es
un destino solamente desarrollado en el
aspecto gastronémico, podria complemen-
tarse con otras ciudades proximas para
conformar un producto més completo y
mantener su esencla viva e intacta, sin
necesidad de transformarlo.
Los visitantes entrevistados fueron a
Tomas Jofré acompanados en un 46,9% por
sus familiares; un 25,8% viajaron sblo con
su cényuge o pareja; un 8,9% sb6lo con ami-
gos, igual porcentaje de aquellos que lo
hicieron con familiares y amigos, entre las
respuestas mas relevantes (Grafico 6). No
se han detectado casos en los que el entre-
vistado se haya desplazado solo, lo cual
muestra que Jofré es un lugar elegido para
disfrutar con la familia.
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Grafico 6: ¢Con quién vino a Tomas Jofré?
Can Ar‘ngos Con Otros
5346 2,3% Con
Conyugey
amigos
5 6% Con
Familiaresy
amigos
8,9%
Con Amigos
y otros
Ns/NC  0.9%
=l 0,5%
Conyuge
Fuente: CIDeTur-EEyM Y g /
pareja
25,8%
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En lo que respecta al tamario de los gru-
pos que integraban los entrevistados, un
85% estuvo compuesto por grupos de hasta
6 personas inclusive. Dentro de ellos se
observa un predominio de los grupos con-
formados por 3 y 4 personas, con el 39% del
total. Los grupos integrados por 7 o mas
personas representaron el 15% de las en-
trevistas realizadas.

El tamano promedio de estos grupos
presenté oscilaciones segun el lugar de pro-
cedencia del encuestado: 4 personas entre
los visitantes provenientes de la Ciudad de
Buenos Aires; 4,9 entre los que venian

La mitad de los entrevistados reside en
el conurbano de la ciudad de Buenos Aires
(50,2%); en la propia ciudad de Buenos Ai-
res lo hacen el 36,2%, y en los otros muni-
cipios de la Provincia de Buenos Aires, el
12,2% del total. Aqui se destacan las locali-
dades vecinas a Tomés Jofré como son Mer-
cedes, Pilar y Lujan.

Con el objeto de conocer la apreciacién
de los visitantes sobre su experiencia en
Tomés Jofré y la intencién de volver, alo-
jarse y desarrollar otras actividades que
pudiesen potenciar el atractivo turistico del
lugar fueron incorporadas una serie de
preguntas relacionadas con estos aspectos.

del Gran Buenos Aires; 4,7 entre los
que procedian de otros partidos de la
provincia de Buenos Aires y 7,5 entre
los pocos que pertenecian a otras pro-
vincias. El promedio de los visitantes
que llegan a Jofré es de 4,6 personas
(Cuadro 4).

La edad de los integrantes de los
grupos (acompafiantes mds entrevista-
dos) se concentra entre los 25 y 44
(34,4%) y los 45 a 65 (31,4%) afios, su-
mando entre ambos bloques el 65,8%
del total. Los nifios hasta 14 afos re-
presentan el 19,1% en tanto los adultos
mayores (mds de 65 afios) lo son en un
8,6%, quedando el 6,5% restante para
aquellos que estan entre los 15 y 24
afios (Grafico 7). Este dato permite obser-
var que Jofré no es un destino elegido por
algin grupo etario en particular.

Tamafio
promedio del grupo

Lugar de residencia del
entrevistado

TOTAL 4.6
Ciudad de Buenos Aires 40
Gran Buenos Aires 49
Otros partidos de Bs. As. 4,7
Otras Provincias 75

Cuadro 4: Tamafio promedio de los grupos segun
lugar de residencia del encuestado Fuente: ClDe-
Tur-EEyN.
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Grafico 7: Edades de los integrartes de los grupos

De25a 44
afios
34,4%

Mas de 65
afios
8,6%

Da15a 24
afios
6,5%

Fuente: ClDe ur-EEVN

Frente a la pregunta de qué es lo que
mas le gusté de Tomas Jofré, el 32,2% de
las respuestas obtenidas fue la tranquili-
dad, el 30,7% mencioné el ambiente de
campo!, un 21,8% la oferta gastronomica y
un 8,9% la relacion con la gente (Grafico 8).

Es importante la cantidad de personas
que respondi6 que no hay Nada que no le
haya gustado de la experiencia gastronémi-
ca en Tomas Jofré ya que representa el
65,3% del total de los encuestados. Los que
manifestaron alguna disconformidad se
refirieron al acceso a Tomas Jofré (10,3%),
el cual hace referencia al mal estado de la
ruta y a la falta de sefializacion, y a la falta
de mantenimiento del lugar o de infraes-
tructura basica (8,9%). Los otros motivos
que fueron mencionados no son muy rele-
vantes en la opinién del publico dado que
ninguno supera el 4%.
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Grafico 8: ¢ Qué es lo que mas le gusto de Tomas Jofré?

NS/NC
3,0%

Otros
3,4%

~ Oferta
gastrondmica
21,8%

Relacién con
la gente
8,9%

Fuente: ClDeTur-EEYN.

ticularidades del lugar son suficientes
para atraer flujos de visitantes. Aquellos
que resultaron interesados por realizar

En lo referente a si volveria a Tomas
Jofré se observa una clara intencién de
repetir la visita ya que casi la totalidad
(99,5%) respondié afirmativamente. La
mejor época para regresar es, segun las
respuestas, la primavera mencionada por el
48% de los encuestados. Le siguen en im-
portancia las respuestas que hacen referen-
cia a cualquier época del afio (20,6%); vera-
no (16,6%); otofio (10,1%) e invierno (4,7%).

Al existir la posibilidad de maultiples res-
puestas, algunos de los encuestados men-
cionaron a mas de una estacién del afio
para repetir la visita (Grafico 9).

El 60,1% de las personas entrevistadas
estaria dispuesto a alojarse en el lugar si
existiese la posibilidad, lo cual no es el caso
por el momento (Grafico 10).

Considerando que Tomas Jofré es un lu-
gar que no presenta una diversidad de
atractivos turisticos, se pregunté si hay
interés por realizar actividades en el lugar.
El 53,5% manifest6 que NO, lo cual mues-
tra que el atractivo gastronémico y las par-
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otras actividades (43,2%), mencionaron
una amplia variedad de alternativas. El
22,2 % opté por cabalgatas; el 19,4% por
caminatas, paseos y actividades recreati-
vas; con valores mas o menos similares, se
obtuvieron las propuestas de espectaculos
folkloricos (11,1%), otras actividades depor-
tivas (10,2%) y actividades campestres
(10,2%). Los visitantes también mostraron
interés por una oferta mas amplia de acti-
vidades para chicos (6,5%) y, en menor me-
dida, actividades culturales (2,8%). Final-
mente, se agrupd a un conjunto de respues-
tas muy variadas en ofras actividades
(7,1%) (Cuadro 5).

Actividad %
Cabalgatas 22,2%
Caminatas, paseos
y actividades re- 19,4%
creativas

Espectaculos folklo- 11,1%
ricos

Otras acF1V1dades 10.2%
deportivas

Actividades cam- 10,2%
pestres

Actlyldades para 6.5%
chicos

Actividades cultura- 2.8%
les

Otras 7,1%

NS/NC 10,0%

Cuadro 5: ¢ Qué otra actividad le gustaria realizar
en Tomas Jofré si existiese la posibilidad? Fuen-
te: CIDeTur-EEyN.

Asimismo, tomando en cuenta la meto-
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dologia utilizada por Oliveira (2007) en su
estudio sobre Mealhada, Portugal, se buscé
identificar aquellos visitantes que habi-
tualmente viajan por motivos gastronémi-
cos y, a su vez, indagar sobre sus principa-
les motivaciones.

El 47,9% de los visitantes respondié que
S/ viaja por motivos gastronémicos (102
entrevistados de los 213 de la muestra), es
decir, casi la mitad de los visitantes encues-
tados en Tomaéas Jofré. Asimismo se pre-
gunt6 sobre los lugares visitan por motivos
gastronémicos, cuantos kilémetros estarian
dispuestos a viajar para llegar a los mismos
y interés los lleva a realizar estos viajes.
Para evaluar la cantidad de kilémetros que
los encuestados estan dispuestos a viajar
por motivos gastronémicos se confecciona-
ron 5 intervalos. El 40,2% de los visitantes
por razones gastronémicas
respondié que esta dis-
puesto a desplazarse entre
51 y 100 kilémetros; un
29,4%, entre 101 y 150
kilémetros; y el 12,7%, de
151 a 300 kilémetros. Es
decir que casi el 70% de
las personas que viajan
por motivos gastronémicos
esta dispuesto a despla-
zarse hasta 150 kilome-
tros. Sin embargo, llamati-
vamente el 15,7% respon-
di6 que esta dispuesto a
viajar “méas de 300 kilome-
tros”.

Con el objeto de anali-
zar el tipo de motivaciones
gastronémicas que se ocul-
ta detras del desplaza-
miento de estos visitantes,
se les solicité a los entre-
vistados que calificaran en
una escala tipo Likert de 1 a 5 una serie de
8 afirmaciones referidas a lo que buscan
cuando viajan por cuestiones gastronémi-
cas. Dos de dichas afirmaciones correspond-
ian a cada una de las categorias planteadas
por Fields (2002):

e Motivaciones gastronémicas fisicas

e Motivaciones gastronémicas culturales

¢ Motivaciones gastrondémicas interperso-
nales

e Motivaciones gastronémicas de prestigio

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 6(2). 2008
NUmero Especial. Turismo Gastronémico y Enoturismo

y status.

Para cada afirmaciéon fue calculada la
media ponderada. Analizando los valores
obtenidos se observa que la media mas alta
se obtuvo en “relajarse o cambiar de ruti-
na” con un valor de 4,61 puntos sobre un
maximo de 5y “comer algo tipico del lugar”
con 4,41. Le siguen “compartir una salida
con familiares y amigos” con 4,22; “conocer
culturas o costumbres distintas” con el
4,17; con 3,61 “comer cosas sanas”; “conocer
a otras personas” con 3,47; “concurrir a un
lugar de prestigio o poco conocido” con una
media de 2,8 puntos y por ultimo “conocer
lugares de moda” con 2,54 puntos de media.

El anilisis, agrupando las dos afirma-
ciones correspondientes a cada categoria,
presenta algunas diferencias en cuanto a
las medias ponderadas (Grafico 11).

Por ejemplo, en el grupo de las Motiva-
ciones Fisicas, “relajarse o cambiar de ru-
tina” registra 1 punto mas que “comer cosas
sanas“. Esto puede deberse a que funda-
mentalmente el menu ofrecido en Tomés
Jofré, no se caracteriza particularmente por
ser un menu sano, sobretodo por la varie-
dad de embutidos, chacinados y carnes ro-
jas que ofrecen todos sus restaurantes.
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Por otro lado, “compartir una salida con
familiares y amigos” obtiene casi 1 punto
mas que “conocer a otras personas”’, proba-
blemente porque el publico encuestado,
valora mas el hecho de disfrutar una salida
con las personas que mas aprecia que

Entre los que viajan por motivos gas-
tronémicos, el 43,1% tiene como motivo
principal de su visita a Jofré “la comida”,
como era de esperarse. Un 19,6% lo hizo
motivado por la “recomendacién”, un 14,7%

la posibilidad de entablar relacién con Motivacién Media | Desvio

personas que no pertenezcan a su | Motivaciones Culturales 4,29 0,94

circulo habitual. Motivaciones Fisicas 4,11 0,95
Al clasificar los cuatro grupos mo- | \Motivaciones Interpersonales 3,84 1,17

tivacionales planteados por Fields, se | \otivaciones de Status o Pres-

verifica que los mismos se ubican en | tjgio 2,68 1,29

el siguiente orden de puntaje (media
ponderada):
1. Motivaciones Culturales: 4,29 pun-
tos.
2. Motivaciones Fisicas: 4,11 puntos.
3. Motivaciones Interpersonales: 3,84 pun-
tos.
4. Motivaciones de
Status o de
Prestigio: 2,68
puntos.
Al analizar los
desvios  estandar
de cada una de las
motivaciones, se
observa que tanto
las motivaciones de
status o prestigio
como las motiva-

ciones interperso-

nales presentan

desvios mayores.
Un desvié

estandar mas ele-

vado indica una

mayor  heteroge-

neidad de los valores dentro del grupo ana-
lizado, es decir que estas motivaciones re-
gistraron valores extremos (tanto menores
como mayores) (Cuadro 6).

A partir de los calculos realizados se ob-
serva que, para quienes se identifican como
visitantes gastrondémicos, predominan las
Motivaciones Culturales y las Motivaciones
Fisicas entre las que los impulsan a viajar.
Con el proposito de ver que relacién existe
entre las razones por las cuales los visitan-
tes decidieron ir a comer a Tomaés Jofré y si
el promotor de la visita es o no un visitante
gastronémico habitual, se cruzaron ambas
variables y se observaron los siguientes
resultados.

PASQOS. Journal of Tourism and Cultural Heritage, 6(2). 2008
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Cuadro 6: Medias y desvios de cada motivacién . Fuente:
CIDeTur-EEyN

por el “lugar de campo” y un 12,1% por “re-
creacidén y ocio”, entre los valores mas rele-
vantes (Gréfico 12).

Por su parte, entre aquellos visitantes
que dicen no viajar habitualmente por
cuestiones gastronémicas la proporcién que
hace referencia a que su viaje estuvo moti-
vado por “la comida” desciende (31,2%) y
adquiere mayor relevancia el “lugar de
campo” (19,3%), por “recreacién y ocio”
(16,5) y “otros motivos” (11,9%). Esto impli-
ca que, entre de los visitantes que vinieron
a Jofré motivados por “la comida”, el mayor
porcentaje (56,4%) viaja habitualmente por
razones gastronémicas.

En cambio se observa que entre los que
asistieron a Jofré por ser un “lugar de cam-
po”, por “recreacion y ocio” o por “otro moti-
vo” obtienen mayores porcentajes las per-
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sonas que habitualmente no viajan por
motivos gastronémicos es decir, un 56,8%,
56,3% y 59,1% respectivamente. Aquellos
que vienen a comer a Tomas Jofré por “re-
comendaciéon”’, mantienen porcentajes bas-
tante similares, tanto si viajan o no habi-

tualmente por motivos gastronémicos
(Cuadro 7).

Comentario final

El turismo gastronémico y el enoturismo
en Argentina tienen una larga trayectoria
originada en la produccién del vino y la
celebracion del trabajo, primero, y después
en un turismo de alta calidad con un com-
ponente hedoénico. En lo que respecta a
turismo y alimentacién, es un factor estre-
chamente asociado al turismo rural y, como
tal, estrechamente ligado al desarrollo local
por lo cual tampoco sorprende el surgimien-
to de un polo gastronémico fuera del ambito

sidad poblacional de Argentina, como lo es
la ciudad de Buenos Aires y su conurbano,
sumado a importantes localidades agroga-
naderas circundantes.

Los visitantes, con un buen nivel de ins-
truccion, son de caracter psicocéntricos ya
que la comida ofrecida en Tomas Jofré es la
tipica que se consume los domingos en los
hogares argentinos (pastas amasadas por la
abuela o asado) haciendo la salvedad de
que la carne vacuna asada es la tradicional
mientras que el cerdo corresponde a ocasio-
nes especiales como fiestas personales
(cumpleafios, bautismos, etc.).

El caracter psicocéntrico también se
manifiesta en la busqueda de los “aspectos
culturales” ya que no se trata de profundi-
zar en aspectos sumamente diferentes sino
que se orienta al aspecto complementario
de lo nacional, en este caso lo rural, para
una sociedad de caracteristicas netamente
urbanas.

. . Entrevistas
Principal motivo de

Viaja habitualmente por motivos gastronémicos

. y ) realizadas
viaje a Tomés Jofré Sl NO NS/NC
Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

TOTAL 213 100,0% | 102 | 47,9% 109 51,2% 2 0,9%
La comida 78 100,0% 56,4% 34 43,6% 0 0,0%
Por recomendacion 41 100,0% 48,8% 21 51,2% 0 0,0%
Por el precio 2 100,0% 50,0% 1 50,0% 0 0,0%
Recreacion y Ocio 32 100,0% 40,6% 18 56,3% 1 3,1%
Lugar de campo 37 100,0% 40,5% 21 56,8% 1 2, 7%
Otro motivo 22 100,0% 40,9% 13 59,1% 0 0,0%
NS/NC 1 100,0% 0,0% 1 100,0% 0 0,0%

Cuadro 7: Principal motivo de viaje a Tomas Jofré segln viaja habitualmente por motivos gastronomi-

cos. Fuente: CIDeTur-EEyN.

urbano.

En funcién de los resultados obtenidos
para el caso de Tomas Jofré se puede sefia-
lar que este polo no surge en funcién del
impulso del Estado sino como consecuencia
de la accién de la poblacién local frente al
conocimiento de la existencia de una de-
manda, la que estd compuesta por visitan-
tes del dia.

El éxito del desarrollo esta determinado
por la cercania de las areas de mayor den-

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 6(2). 2008
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Asimismo, se observan las caracteristi-
cas tipicas de la gastronomia como acto de
sociabilizacién, pero no en lo que al status
se refiere, es decir, ver y ser visto, sino de
caracter netamente familiar siguiendo la
tradicién imperante en el pais de los “do-
mingos en familia”.

Para finalizar, cabe acotar que para ob-
tener una visién méas amplia sobre el im-
pacto de la gastronomia en Tomas Jofré es
importante analizar otros campos relacio-
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nados con el tema. Estos aspectos estan
comenzando a ser estudiados y cuando se
hayan completado se podra tener una vi-
si6bn mas amplia del impacto socioeconémi-
co de un polo gastronémico.
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Resumo: Criadas em 1993 e apoiadas pelo programa Dyonisios da Unido Europeia, as rotas do vinho
tém sido a face mais visivel da pratica do enoturismo em Portugal. Na falta de regulamentagéo especifi-
ca, estas rotas tematicas tem dependido da iniciativas dos proprios aderentes, através da formacao de
Associagdes de Aderentes, de entidades reguladoras vitivinicolas, como as Comissfes de Viticultura
Regionais, ou ainda de organismos ligados ao turismo, como as Regides de Turismo. O artigo tem por
objectivo analisar os fundamentos para o enoturismo em Portugal e a sua estruturagdo em torno das rotas
do vinho. Analisa-se a socioeconomia da vinha e do vinho, procede-se ao levantamento das rotas exis-
tentes e Identificam-se as potencialidades e limitacBes desta pratica turistica em Portugal.
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Introducéao

A vitivinicultura é um dos sectores mais
dinamicos da agricultura portuguesa, sendo
também um dos que melhor se adaptou a
concorréncia comunitaria, em resultado da
adesdo de Portugal as Comunidades Euro-
peias. No contexto da Unido Europeia, Por-
tugal é o quinto maior produtor de vinho,
com valores médios proximos dos da Ale-
manha e a uma distancia consideravel dos
maiores produtores e exportadores mun-
diais, Italia, Franca e Espanha. No consu-
mo, porém, 0 nosso pais pertence ao grupo
dos maiores consumidores, com valores
muito proximos dos da Franca e Italia.

No comércio internacional, os vinhos
portugueses ocupam também um papel de
destaque, quer em termos europeus quer
mundiais. Portugal estd situado num grupo
de paises com quotas de mercado que va-
riam entre os 3% e 5%, formado pelos Esta-
dos Unidos, Australia, Chile, Alemanha e
Portugal. Todavia, o grau de internaciona-
lizacdo da nossa vinicultura é assinalavel,
sendo a relacdo exportacdo/producdo uma
das mais elevadas do mundo, juntamente
com o Chile.

Ao nivel interno, tem-se mantido uma
clara preferéncia dos consumidores portu-
gueses pelos vinhos nacionais, ao mesmo
tempo que tem aumentado a procura de
produtos de melhor qualidade percebida e
com maior valor acrescentado incorporado
(Simébes, 1998: 377-393). Este facto tem
contribuido para um conjunto de alteracées
estruturais que se tém verificado ao nivel
da produgdo, bem como o aparecimento de
actividades complementares como o enotu-
rismo. Depois da integragdo comunitaria,
Portugal enveredou por uma politica de
qualidade na producgao de vinho, reorgani-
zando institucionalmente o sector, criando
novas denominacées de origem e apoiando
massivamente os investimentos na produg-
a0 de vinhos de qualidade. Por exemplo, a
data da adesdo comunitaria, existiam em
Portugal 11 denominacbées de origem, 8
desde o inicio do século XX e 3 desde o ini-
cio dos anos 80, existindo hoje 33 denomi-
nacdes (sobre o assunto, ver Simdes, 1994).

Em resultado desta vitalidade interna e
externa do sector vitivinicola cresceu
também a articulacdo da vinha e do vinho
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com outras actividades complementares,
nomeadamente no sector do turismo. O
enoturismo é visto aqui como o conjunto de
actividades associadas a visita a empresas
vitivinicolas, visita a museus e outros esta-
belecimentos ligados ao sector, participacao
em eventos ou centros de interesses viti-
vinicola, tendo como objectivo principal e
mais frequente o conhecimento e a prova
dos vinhos das regides visitadas. Trata-se
de uma conceitualizacio pelo lado da pro-
cura, que pressupbes o contacto directo do
turista com as actividades vitivinicolas,
com os produtos resultantes dessas activi-
dades e com todo o patrimoénio paisagistico
e arquitecténico relacionados com a cultura
da vinha e a producao de vinho.

Pelo lado da oferta, o enoturismo apre-
senta-se organizado e estruturado sobretu-
do em torno de rotas do vinho. Estas sio,
assim, um produto turistico constituido por
percursos sinalizados e publicitados, orga-
nizados em rede, envolvendo exploracées
agricolas e outros estabelecimento abertos
ao publico, através dos quais os territérios
agricolas e as suas producbes podem ser
divulgados e comercializados, estruturan-
do-se sob a forma de oferta turistica.

Neste quadro, o presente artigo preten-
de mostrar as caracteristicas basicas do
sector vitivinicola portugués susceptiveis de
serem aproveitadas para a pratica do tu-
rismo enolégico, bem como relevar a im-
portancia das rotas do vinho como forma de
estruturar a oferta. O trabalho desenvolve-
se ao longo de quatro pontos, sendo que nos
dois primeiros é analisada a sdécioeconomia
da vinha e a sua relagdo com o turismo
enoldgico, enquanto nos dois seguintes sido
analisadas mais em detalhe as praticas
turisticas ligadas a vinha e ao vinho, em
particular no que se refere ao turismo em
espaco rural (TER) e, em particular, as
rotas do vinho.

A sécioeconomia da vinha em Portugal e o
turismo enolégico

Desde muito cedo inserido nos circui-
tos comerciais, o vinho sempre desempe-
nhou um papel fundamental na relagéo
das exploracdes agricolas com o mercado.
O autoconsumo, outrora muito importan-
te na economia agricola familiar, deixou
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de ter importancia nas ultimas décadas,
passando a ser comercializada a maior
parte da producéo de vinho.

Considerando as categorias conceptuais
definidas em Baptista (1993 e 1993a), po-
demos conjecturar acerca da importancia
relativa dos principais grupos de agriculto-
res que estiveram na base dos movimentos
inovadores da viticultura portuguesa nas
ultimas décadas. De facto, foram precisa-
mente estes grupos mais inovadores que,
por isso mesmo, estiveram na base do de-
senvolvimento do enoturismo em Portugal.

Na grande propriedade associada as
mais importantes regides viticolas nacio-
nais, sejam os grandes patrimonios fundia-
rios do Norte, sejam as casas agricolas do
Ribatejo e Oeste, a vinha ocupou sempre
um lugar de destaque na producéo agricola,
sobretudo na sua relacdo com o mercado
(Figura 1). Num e noutro caso, prevaleceu
uma longa tradi¢do na cultura da vinha e
fabricacdo do vinho. Sdo geralmente pa-
triménios resultantes de antigas casas sen-
horiais, que ajudaram a manter, através
dos séculos, a dicotomia entre vinhos no-
bres e vinhos comuns.

fenémeno relativamente recente, e esta ja
ligado ao processo de reconversido da vinha
nesta regido.

Nos ultimos anos, a agricultura familiar
tem aumentado de importancia relativa.
Com a diminui¢do da mao-de-obra disponi-
vel, as possibilidades das novas tecnologias
e, sobretudo, com a mecanizagio, as explo-
ragoes patronais de menor dimensio torna-
ram-se empresas familiares, enquanto que,
as que ja o eram, passaram a depender
ainda menos dos assalariados. Mas as si-
tuacbes sdo tdo diversas que é usual falar-
se em agriculturas familiares. Baptista
(1993a: 33-53) distingue trés funcdes prin-
cipais desempenhadas por estas agricultu-
ras: fungbes de produgdo, fungio trabalho e
funcdo social. A agricultura desempenha
funcoes de producido quando o rendimento
familiar provém exclusiva, ou principal-
mente, da exploracdo agricola; tem funcéo
trabalho quando a maior parte do rendi-
mento familiar provém do trabalho que os
membros do agregado exercem fora da ex-
ploracgio; tem funcio social quando a manu-
tencdo das exploracées, onde a familia tra-
balha em exclusividade, se deve ao apoio
social por parte do Estado, sobretudo

Figura 1: Principais ligacOes estruturais da fileira vitivinicola.

Hoje em dia, essa imagem nobiliaria é
aproveitada no marketing dos respectivos
vinhos, em designacgbes comerciais, rotula-
gem, etc. Ao contrario, a ligacdo da grande
propriedade aos vinhos alentejanos é um
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através de pensoes de reforma.

A definigéo e evolugdo dos grupos sociais
referidos tém estado muito relacionada com
a dinamica da viticultura portuguesa. Co-
mo actividade geradora de bens ha muito
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inseridos nos grandes fluxos comerciais, ela
tem tido um papel preponderante na relac-
ao das exploracbes agricolas com o merca-
do, sejam elas do tipo familiar ou capitalis-
ta. Em muitas exploracées, sobretudo nas
principais regides viticolas e fora das gran-
des bacias leiteiras, o vinho constitui o
principal produto, por vezes o Gnico, comer-
cializado pelas unidades produtivas.

Nos udltimos vinte anos verificaram-se
alguns movimentos interessantes nos gru-
pos sociais identificados. Para além do re-
forco das empresas do tipo capitalista ja
existentes, sobretudo no Douro e no Ribate-
jo e Qeste, verificou-se a penetracdo na
area da producdo de muitas empresas liga-
das a industria vinicola, tomando posicio
nas principais denominacées de origem do
pais. Esta penetracdo verificou-se através
da transferéncia de propriedade, trans-
feréncia de novos direitos de plantacido e
pela legalizacido de plantag¢bes anteriormen-
te efectuadas. Pelo mesmo processo, e so-
bretudo nas denominagdes de origem mais
afamadas, fizeram entrada no sector, mui-
tos novos produtores oriundos de outras
actividades econémicas. Atraidos pela ren-
dibilidade da cultura quando vocacionada
para a producao de qualidade e integrada
em actividades a jusante, e ainda pelo
prestigio social associado a tradi¢do cultu-
ral ligada a vinha e ao vinho, muitos qua-
dros e empresarios de diversas actividades
econdémicas investiram nos ultimos anos na
agricultura, adquirindo quintas e estabele-
cendo novas plantacées de vinha, muitas
vezes Integrando estruturas de transfor-
macio, constituindo-se como vitiviniculto-
res-engarrafadores. Estes novos empresa-
rios vieram competir, em termos de produto
final, com uma parte significativa dos anti-
gos patrimonios fundidrios das regies de-
marcadas tradicionais (nos Vinhos Verdes,
Douro e Ddo) e com algumas das casas
agricolas das novas regides demarcadas no
Ribatejo e Oeste, constituindo-se, no seu
conjunto, como uma das principais forcas
inovadoras dos ultimos anos. As empresas
capitalistas que ndo enveredaram pelo en-
garrafamentos dos seus vinhos, maiorita-
rias no Ribatejo e Oeste devido a menor
aptiddo qualitativa, privilegiam hoje a li-
gacdo a industria, sendo os principais for-
necedores, juntamente com as adegas co-
operativas, dos vinhos de mesa e dos vinhos
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de qualidade de gama baixa existentes no
pais.

Relativamente as agriculturas familia-
res, apenas as unidades com a funcio pro-
ducido estdo em condigées de proceder a
investimentos na vinha ou em actividades
complementares. Estes “agricultores profis-
sionais” estdo muito dependentes da per-
formance alcangada pelas adegas coopera-
tivas, onde normalmente fazem a entrega
das uvas, com excepc¢ao da regido dos Vin-
hos Verdes, onde o maior peso da transfor-
magdo cabe a indudstria privada.

Quanto as restantes agriculturas, com
funcées trabalho e social, encontram-se
praticamente arredadas do processo de
reconversao viticola. Muitas vezes possui-
dores de parcelas com Aareas néo elegiveis
para os apoios comunitarios (minimo de 0,5
ha de vinha continua no caso da reestrutu-
racdo individual), estes agricultores limi-
tam-se a manter a vinha existente, enquan-
to a sua saude ou a vitalidade das vinhas o
permite.

Em sintese, os agentes econémicos que
mais contribuiram para a melhoria e diver-
sificacdo da vitivinicultura nas duas ulti-
mas décadas foram os armazenistas e os
vitivinicultores-engarrafadores. Os primei-
ros através da penetracdo a montante das
firmas ligadas a industria do vinho; os se-
gundos pelo aparecimento de novos produ-
tores e pela reconversdo dos patrimonios
fundiarios e casas agricolas. E foram preci-
samente estes actores que estiveram na
base da diversificacdo das actividades liga-
das a vinha e ao vinho, nomeadamente na
criacéo de actividades ligadas ao turismo.

As ligagGes culturais da vinha e do vinho

A dimensio econémica nio esgota a im-
portancia da vinha e do vinho. Como activi-
dade exigente em mao-de-obra e tradicio-
nalmente ligada a solos de fraca aptiddo
agricola, ela contribuiu para a humanizag-
do de vastas regides. Por idénticas razoes,
fol possivel manter a ligacdo a terra de ge-
racbes sucessivas, seja através dos que nela
directamente trabalham, seja através dos
que dela apenas retiram rendimentos mas
de cuja relacdo raramente prescindem. Por
outro lado, a modulacdo da paisagem, im-
perativo produtivo de outros tempos, é hoje
susceptivel de multiplas possibilidades de
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aproveitamento, em ligagdo com as activi-
dades humanas ai desenvolvidas.

Se a terra, o clima e a técnica diferen-
ciam os vinhos, o mercado diferencia o con-
sumo. O vinho sempre foi um instrumento
poderoso de diferenciagdo social. Outrora,
como hoje, a diferentes condigdes sociais de
produgao estiveram sempre associados dife-
rentes padroes de consumo. Por outro lado,
a caracteristica de bebida natural capaz de
transformar o estado normal de conscién-
cia, acrescida da apropriacdo simbdlica que
dela fez o ritual cristdo, coloca o vinho nu-
ma dimensido 1imaterial, Unica entre as
mercadorias produzidas. E é com base nes-
ta dimensdo que se tem desenvolvido ao
longo do tempo a ligacdo do vinho a arte e a
cultura dos povos da bacia mediterranea.
De facto, a vinha e o vinho estdo presentes
em praticamente todos os tipos de manifes-
tagdes culturais destes povos. Basta ler o
indice de um dos muitos livros de informag-
do geral sobre o tema (por exemplo, Ama-
ral, 1995), para darmos conta da sua ligag-
ao as lendas e a mitologia, a histéria e as
religides, a gastronomia e a cultura popu-
lar, as diferentes manifestacées de arte, na
musica, literatura, arquitectura, pintura,
escultura, ceramica, artes decorativas, etc.

Pelo papel que desempenha nas sociabi-
lidades locais, como parte integrante da
gastronomia regional e como elemento do
patriménio cultural das principais regides
produtoras, a vinha e o vinho encontram-se
numa posi¢do privilegiada para responder
aos novos desafios que se colocam ao mun-
do rural.

A cultura da vinha continua a marcar o
ritmo da vida rural das regides vinhateiras.
As vindimas, em particular, constituem
ainda a oportunidade de retorno regular
dos que ha muito deixaram os campos e se
instalaram nas cidades. E nfo sdo sé os
"senhores" das quintas do Minho ou do
Douro que cumprem o rito anual de regres-
so as origens. Sdo também os trabalhadores
da induastria e dos servigos que reservam
parte das suas férias para partilhar com
familiares e amigos a azadfama da vindima,
em regime de entreajuda. Em troca, carre-
gam os automodveis com garrafées de vinho
e alguns petiscos que ajudam a manter a
ligacdo a terra.

Do lado do consumo, as sociabilidades
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em torno das tabernas e das adegas parti-
culares perderam-se ha muito. Todavia,
ainda hé os que nio dispensam a feitura do
vinho para consumo da casa e, na sua falta,
resta sempre o recurso a adega cooperativa
onde os sécios tém conta corrente. As festas
de vindimas sdo outra oportunidade de
ligacdo dos locais aos fordaneos. Dependendo
da sua dimenséao, aliam-se frequentemente
nestas festas manifestacoes de caracter
profissional, onde sido divulgadas as novi-
dades tecnoldgicas, com outras manifesta-
mente lddicas e de convivio.

O aproveitamento da ligacdo do vinho a
gastronomia e a outras formas do patrimé-
nio cultural regional é feito sobretudo
através do turismo, ou seja, por via de ma-
nifestagbes voltadas sobretudo para os
foraneos. De facto, de tanto as verem, aos
locais j4 pouco dizem as lagaretas escava-
das na rocha dispersas as dezenas pelo
norte do pais (Loureiro, 1994). O mesmo
sucede com a arquitectura do vinho, como
adegas, destilarias, armazéns, caves, etc.
(Nogueira, 1994); a iconografia da vinha e
do vinho dispersa por mosaicos romanos,
estelas e lapides funerarias, na iluminura
medieval, na arquitectura manuelina, nas
igrejas, nos mosteiros, etc; as pecas guar-
dadas em museus e colec¢oes sobre a tema-
tica do vinho que véo aparecendo pelo pais,
como em Alcobaca, Cartaxo, Vairdo, Torres
Novas, etc. (Nabais, 1994); as alfaias, anfo-
ras e outros utensilios provenientes de es-
cavacgdes locais e que vao enriquecer o pa-
triménio arqueoldgico dos museus citadi-
nos.

O enoturismo e o turismo em espaco rural

Pelo exposto no ponto anterior, comeca a
desenhar-se uma liga¢do muito privilegiada
da vitivinicultura a um vasto conjunto de
outras actividades, com impacte directo no
desenvolvimento local e regional. Os incen-
tivos a esta ligacdo, pecunidrios ou nio, sdo
diversos.

Do lado da oferta, as recentes orientac-
oes da PAC véo no sentido de privilegiarem
a multifuncionalidade da agricultura, dan-
do relevo ao aproveitamento dos valores
locais, a conservacédo da natureza e do am-
biente rural. De facto, embora o vinho seja
um dos sectores menos apoiados em termos

ISSN 1695-7121



274

Enoturismo em Portugal ...

de suporte de precos no contexto da PAC,
existem actividades complementares que
sdo incentivadas, algumas directamente
com ele relacionadas (como, por exemplo, a
proteccio integrada, inserida nas medidas
agroambientais), outras com uma ligacdo
menos directa, como por exemplo o turismo
em espaco rural (TER).

Do lado da procura, os incentivos inse-
rem-se no ambito do desenvolvimento de
“novas procuras” urbanas, isto é, dos pro-
cessos de mudanca e reorientacdo de prati-
cas e comportamentos no dominio do con-
sumo, emergentes ao nivel de sectores cada
vez mais alargados da populacio citadina
(Ribeiro, 2000: 31). Esta autora traca um
fio condutor que une estas novas procuras,
caracterizando-as pelo retorno e recuperacg-
4o do que se perdeu, ou se suspeita ter-se
perdido ou estar em vias de se perder, nas
cidades e nos modos de vida urbanos: trata-
se, entre outros, da natureza e da pureza
das suas formas, das relaces sociais e dos
ritmos de vida humanizados, do sentido de
pertenga e das raizes, da genuinidade, da
autenticidade e da originalidade, das tra-
dicdes, dos usos e costumes, etc. (Jbidem:
34). Sdo estas as realidades procuradas
pelos cidadéos cansados do stress e da de-
gradacdo da qualidade de vida das Aareas
urbanas.

Dadas as interfaces que mantém com
actividades a montante e a jusante e os
efeitos multiplicadores na criacido de rique-
za e oportunidades de trabalho, o turismo
tem sido apresentado como a melhor alter-
nativa de valorizacdo dos espacos rurais,
num contexto de diversificagdo econdémica.

A contribuigédo da vitivinicultura para o
TER, pode conceber-se a dois niveis. De um
modo directo, quando os produtos, as acti-
vidades, ou os saberes profissionais relacio-
nados com a vinha e o vinho, se tornam, em
sl mesmos, produtos turisticos. Uma das
formas mais eficazes de dar corpo a esta
relacdo foi a recente criagdo das rotas do
vinho de que falaremos adiante. De um
modo indirecto, a vinha contribui para a
construcdo da paisagem rural, o que é deci-
sivo nas regioes mais especializadas, de que
é exemplo paradigmatico o Douro, actual-
mente classificado como patriménio mun-
dial pela UNESCO. Por outro lado, as so-
ciabilidades geradas em torno da vinha e do
vinho fazem também parte do tal mundo
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rural almejado pelas ja citadas novas pro-
curas urbanas.

A estes dois niveis de contribui¢do co-
rrespondem diferentes formas de retribuig-
a0 aos actores sociais envolvidos. No pri-
meiro caso, o pagamento é feito directa-
mente aos produtores, seja pela aquisicéo
de produtos ou servicos, seja pelo efeito
multiplicador da publicitagdo dos mesmos.
Ja nas contribui¢bes indirectas, embora a
sua quantificacdo seja dificil, alguns indi-
cadores apontam para uma retribuicio
fraca. De facto, alguns estudos efectuados
sobre o TER (Carqueja, 1998; Ribeiro, 1998)
apontam nio sé para uma fraca articulacio
do turismo com as actividades agricolas,
como também para uma desigual reparticéo
dos rendimentos gerados, com claro benefi-
cio dos agentes econdémicos exteriores as
regides visitadas.

Do lado da procura, sdo precisamente as
paisagens agricolas ou naturais, o elemento
fulcral que induz e justifica a visita. Parece,
entdo, haver um paradoxo que urge resol-
ver. Se, como parece claro, existe uma “ar-
ticulacdo-dependéncia directa e/ou indire-
cta do turismo rural de outras actividades e
muito particularmente da actividade agra-
ria, enquanto produtora e responsavel pela
qualidade de muitos dos seus recursos basi-
cos, das paisagens em primeiro lugar" (Ri-
beiro, 1998: 34), entdo é necessario procu-
rar formas eficazes de beneficiar os agentes
locais responsaveis pela manutencio desses
valores. Alids, a questdo de se saber quais
os principais beneficiarios de programas de
desenvolvimento implementados em regi-
oes desfavorecidas tem sido uma das preo-
cupacgdes de muitos investigadores sociais
(veja~se, por exemplo, Portela (1999) e
Cristévao (1999), para o caso do Douro).

As rotas do vinho em Portugal

De entre as varias formas de articulacéo
da vitivinicultura com a criacdo e o desen-
volvimento de outras actividades, destaca-
mos aquil o aproveitamento turistico das
paisagens viticolas e dos processos tecnolé-
gicos de fabrico, no ambito das rotas do
vinho. Em Portugal, o projecto das rotas do
vinho nasceu em 1993, com a participacao
do nosso pais no programa Dyonisios pro-
movido pela Unido Europeia. O Despacho
Normativo n° 669/94, que incentivava fi-
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nanceiramente tais iniciativas, preparou as
bases regulamentares, os critérios de qua-
lidade e seleccao para a implementacio das
rotas em Portugal. O Quadro 1 da conta da
execucdo deste projecto no pais.

Dinamizadas sobretudo pelas Comissées
Vitivinicolas Regionais (CVR) e pelas Regi-
oes de Turismo, a maioria das rotas de
vinho entraram em funcionamento entre
1996 e 1998, com o objectivo de estimular o
potencial turistico de cada uma das regides
em causa. Cada rota integra um conjunto
de locais, empresas e organismos com inte-
resse turistico, os quais se encontram devi-
damente sinalizados e estruturados em
rede.

O tipo de aderentes é diversificado: ade-
gas cooperativas e suas unides, associacoes
de wviticultores, vitivinicultores-engarrafa-
dores, armazenistas, enotecas, museus,
casas de TER e outros centros de interesse
vitivinicola. De entre estes, os casos de
adesdo mais frequente dizem respeito a
exploragdes agricolas de grande dimenséo,
integradas ou ndo em grandes grupos
econémicos, que apresentam designacoes
diversas conforme as regides e o tipo de
habitacdo nelas inseridas: quintas, casais,
casas agricolas, pacos, solares, etc. Nestes
locais, cada visitante pode desenvolver um
conjunto variado de actividades, as quais
poderdo ir da simples visita as vinhas ou
adegas, passando pela prova e compra de
produtos até, em casos raros, a participacéo
em trabalhos viticolas varios, como a vin-
dima, pisa em lagar, etc.

Outros aderentes com peso significativo
sdo as adegas cooperativas e suas unides,
que representavam 14% do total dos ade-
rentes em 2002, com especial destaque nas
rotas do Dao, Alentejo e do Vinho do Porto.
Seguem-se depois 0os armazenistas, com um
peso mais significativo na rota da Bairrada,
onde as conhecidas Caves sdo presenca
obrigatéria. Em todos estes casos, os candi-
datos a aderentes sdo para o efeito devida-
mente vistoriados e certificados, sendo-lhe
reconhecido o mérito de fazerem parte da
respectiva rota.

Nos ultimos cinco anos, quase todas as
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rotas aumentaram significativamente o
numero de aderentes, com especial desta-
que para a Rota do Vinho do Alentejo.
Porém, as rotas de mais reduzida dimens-
40, nomeadamente as trés ultimas assina-
ladas no Quadro 1, ndo ultrapassaram ain-
da as dificuldades iniciais de implementac-
a0 no terreno.

A Figura 2 da conta dos principais pro-
dutos turisticos oferecidos pelos aderentes
as rotas de vinho em funcionamento em
Portugal, sendo que a sua esmagadora
maioria s6 estd disponivel mediante mar-
cacdo prévia. Sdo aqui representadas ape-
nas as quatro rotas mais significativas. As
rotas do Ribatejo, Alentejo e Bairrada tém
um perfil idéntico a rota do Do, enquanto
as rotas do Oeste, Cister, Bucelas e Beira
Interior se assemelham mais a rota da Cos-
ta Azul.

Nao existem diferencas claras entre as
diversas rotas quanto ao tipo de ofertas
disponibilizadas. Com a excepgio da rota do
Vinho do Porto, que privilegia mais a prova
e a venda de vinhos em detrimento das
visitas as vinhas e adegas, o que tem muito
a ver com o tipo de vinho em causa, todas
as outras rotas apresentam um perfil de
oferta muito semelhante. Praticamente
todas os aderentes oferecem prova e venda
de vinhos e visita as adegas, salvo quando
néo os tém. Segue-se depois a visita as vin-
has e, com grau manifestamente inferior, o
TER e a visita a museus ou colec¢oes tema-
ticas.

Apesar dos poucos anos volvidos desde a
entrada em funcionamento das rotas do
vinho, tem sido crescente o interesse de-
monstrado quer pelo sector vitivinicola
quer pelo turismo, o que levou mesmo, em
2001, a realizacéo do I Congresso das Rotas
do Vinho de Portugal, por iniciativa da As-
sociacdo Nacional das Denominacées de
Origem Vitivinicolas. As principais con-
clusdes desse evento apontam para a neces-
sidade de ultrapassar algumas debilidades
desta actividade, nomeadamente no que
respeita a aspectos legislativos e instru-
mentos de apoio financeiro.
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Quadro 1: As rotas do vinho em Portugal

Rotas de Vinho (1) Sede Organismo coordenador | N°de | Aderentes | Aderentes | Aderentes
percursos | iniciais | em 2002 | em 2007

Rota do Vinho do|Peso  da|Associacdo de aderentes 3 54 69 49(2)
Porto Régua
Rota dos Vinhos | Porto Centro de Informacdo e| 3(3) 30 52 67
Verdes Promogdo dos V.V.
Rota do Vinho do|Viseu CVR do Déo 3 17 33 47
Déo
Rota da Vinha e do|Santarém | Associacdo da Rota V. 4 - 29 42
Vinho do Ribatejo V. do Ribatejo
Rota do Vinho do |Evora Gabinete daR. V. A. 3 24 27 60
Alentejo
Rota do Vinho da|Anadia CVRda Bairrada 3 23 23 28
Bairrada
Rota da Vinha e do | Obidos Regido de Turismo do 2 15 13 19
Vinho do Oeste Oeste
Rota do Vinho da|Palmela Regido de Turismo de 5 - 8 15
Costa Azul Setdbal (4)
Rota das Vinhas de | Moimenta | CVR de T&vora e Varo- 2 6 7 11
Cister da Beira sa/Regido Turismo Dou-

ro-Sul
Rota dos Vinhos de | Bucelas CVR de Bucelas, Carca- 3 - 5 4
Bucelas, Carcavelos velos e Colares (5)
e Colares
Rota do Vinho da|Guarda CVR da Beira Interior 3 - 5 -
Beira Interior

(1) Este quadro foi construido com base no sitio www.e-mercatura.net, consultado em 12.03.2002. A infor-
macao foi posteriormente actualizada, em Nov. 2007, por consulta aos sitios das respectivas rotas. Varias rotas
entretanto planeadas, como as do Algarve, Agores, Madeira e Regido de Turismo dos Templarios, ndo foram
constituidas formalmente, embora esta Ultima seja publicitada com 5 aderentes na respectiva Regido de Tu-
rismo.

(2) Dos aderentes iniciais desta rota, liderada pelo IVDP, apenas 49 fazem parte da actual Associacdo de Ade-
rentes.

(3) O nimero de circuitos foi aumentado para 8.

(4) Em 2003 a gestdo da rota passou para a responsabilidade da Associacdo da Rota do Vinho da Peninsula de
Setlbal / Costa Azul.

(5) Actualmente esta Rota é gerida pela Camara Municipal de Loures. Sdo publicitados 4 produtores, 6 restau-
rantes e 5 estabelecimentos de artesanato.
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Figura 2: Principais produtos turisticos oferecidos
pelas rotas do vinho em 2002 (n° total de aderen-
tes e n® de aderentes que oferecem cada um dos
servigos considerados)

De facto, a falta de uma regulamentacéo
comum que estabeleca os principios, a or-
ganizacdo e o conteudo basico de todas as
rotas, tem conduzido a uma certa descoor-
denacéo e diferenciacdo de conteudos entre
elas. Por outro lado, a dinamica das rotas
continua muito dependente do envolvimen-
to das instituicdes que as criaram e ainda
animam, de modo muito particular as Co-
missbes de Vitivinicultura Regionais
(CVR). Ora, se existem CVR com importan-
tes meios financeiros e técnicos, capazes de
dar apoio efectivo as respectivas rotas, ou-
tras ha que se mostram incapazes de cum-
prir tal tarefa. De facto, sendo as taxas
sobre os vinhos certificados a sua principal
fonte de receitas, as CVR com baixo volume
de certificagdo, nomeadamente as regides
demarcadas mais jovens, apresentam mui-
tas caréncias em meios humanos, técnicos e
financeiros. O processo de reestruturacio
em curso, que levara certamente a uma
diminui¢do do nuimero de CVR e concomi-
tantemente ao aumento da dimensido de
cada uma, tendera a resolver este proble-
ma.

Em resultado da falta de regulamentag-
ao especifica, a constituicdo de uma rota
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@ Visita a cave ou adega
mTER

nao depende de uma aprovacido oficial e
respectivo controlo. Verifica-se assim uma
grande liberdade na criacdo e constituicido
das rotas, nomeadamente no que diz res-
peito as entidades promotoras, numero e
tipos de aderentes, quantidade e tipo de
servigos prestados, etc. Em suma, em Por-
tugal uma rota constitui-se unicamente por
vontade dos aderentes através da subscric-
40 de um protocolo, remetendo-se para os
estatutos internos as regras fundamentais
do seu funcionamento (Costa e Dolgner,
2003).

A necessidade do enquadramento legal
das rotas do vinho pode ser vista segundo
duas perspectivas. Sobre o ponto de vista
estritamente legal e normativo, ndo parece
ser muito conveniente uma legislacdo muito
condicionadora da actual liberdade de ini-
ciativa por parte dos promotores das rotas.
De facto, é a liberdade de associacdo que
permite uma melhor adequagdo das rotas
as situagdes concretas e as realidades das
diversas regides viticolas. Porém, é a falta
de uma superstrutura organizativa a nivel
nacional, passivel de ligacées a nivel euro-
peu ou mundial que parece ser a questio
mais pertinente para a dinamizagdo das
actuais rotas do vinho. Funcgoes de coorde-
nacao geral, disciplina sobre desempenhos
na actividade, promocio do funcionamento
em rede, concentracdo da oferta, eventual
central de reservas ou simplesmente como
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canal de promogdo, sdo algumas das neces-
sidades que poderiam ser colmatadas por
uma estrutura deste tipo.

Discussio final

O contributo da vitivinicultura para o
processo de desenvolvimento local e regio-
nal depende em muito da sua vitalidade
como actividade econdémica e também da
sua participacdo na criacdo e desenvolvi-
mento de actividades complementares. A
primeira destas questdoes é fundamental.
De facto, como refere Ribeiro (2000: 41),
“néo é com agriculturas virtuais e/ou folclé-
ricas que se asseguram a producgio e a con-
servacio dos bens ambientais, nem, por
maioria de razado, dos que neles se basei-
am”. Desta forma, torna-se imperioso con-
tinuar a aposta no desenvolvimento da viti-
vinicultura no quadro concorrencial da
Uniao Europeia.

A segunda questdo levantada, isto é, a
participagdo da vitivinicultura no desenvol-
vimento de outras actividades, insere-se no
ambito do desenvolvimento de novas procu-
ras urbanas. Se bem que no discurso politi-
co das instdncias nacionais e comunitarias
seja claro a inteng¢do de dar novas com-
peténcias a agricultura, resta ainda saber
quem paga e como se paga aos agricultores
pela manutencio das paisagens e dos valo-
res tradicionais atribuidos ao mundo rural.
Apesar destas funcgbes terem sido recon-
hecidas no ambito da reforma da PAC de
1992, os instrumentos de politica entretan-
to criados apresentam, pelo menos, dois
tipos de limitagées: por um lado represen-
tam, no seu conjunto, montantes infimos no
conjunto do orgamento da PAC; por outro
lado, foram criados na perspectiva de serem
o amortecimento dos efeitos das transfor-
magdes ocorridas na organizagdo comum
dos mercados, nomeadamente como forma
de atenuar os efeitos sociais das quebras de
rendimento. Por uma e outra via, sdo ainda
muito limitados os recursos disponiveis
para uma retribuicdo eficaz das novas
fungées que sdo reconhecidas ao mundo
rural.

O desenvolvimento econémico induzido
pela manutencdo das paisagens rurais
apresenta limites consideraveis, ndo po-
dendo ser apresentado como a panaceia
para a resolucao dos problemas do mundo
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rural. Como referem Carvalho et al
(1995:18), nas paisagens ditas naturais ou
com elevado grau de “naturalidade”, a op¢-
4o de nao-desenvolvimento, ou seja, a néo
criacdo de infra-estruturas, é certamente a
op¢do preferida. Porém, nas paisagens
construidas e dependentes de actividades
humanas, nas quais se inclui a paisagem
viticola, o impacte é diverso conforme a
intensidade do desenvolvimento econémico.
Assim, estas regides perdem pelo nao-
desenvolvimento, o qual induz ao abandono
da terra e a degradacio da paisagem; bene-
ficiam com um grau moderado de criagdo de
infra-estruturas e desenvolvimento econé-
mico, que beneficie as populagdes e incenti-
ve a manutencdo de certas praticas cultu-
rais; voltam a perder com elevado grau de
intensificacdo, que podem revelar-se nega-
tivos para a preservacao da paisagem ou de
outros valores naturais ou sociais.

E neste contexto que o enoturismo as-
sume um papel primordial. Ele apresenta-
se como charneira entre a viticultura como
actividade econdmica e o aproveitamento de
elementos culturais, patrimoniais e paisa-
gisticos. De facto, o enotorismo permite nao
s6 um beneficio directo as empresas visita-
das, através dos produtos e servicos vendi-
dos, mas constitui também um elemento
importante na construgdo do que a seguir
designaremos por “ideologia do vinho”.

O consumo e a valorizagdo do vinho
compreendem um momento objectivo, o
vinho como alimento, e um momento sub-
jectivo, ligado a sua simbologia. Este mo-
mento subjectivo tem permitido produgoes
ideolégicas enddgenas e exdgenas a esfera
viticola (Bartoli e Boulet, 1989: 755). As
produgdes ideoldgicas endbgenas referem-se
a um vasto conjunto de discursos sobre o
vinho e sobre as praticas sociais da sua
produgdo e consumo. Apoiadas em vasta
literatura, muitas organizacdes especificas,
como as “confrarias” ligadas ao vinho, cul-
tivam a arte de apreciar e beber vinho. As
producées 1deologias exdgenas, ou seja,
exteriores a esfera viticola, referem-se a
ligacdo do vinho a simbologia crista, a me-
dicina, a cultura e a arte em geral.

Ao nivel colectivo, as regibes viticolas fa-
zem frequentemente apelo a este tipo de
ligacbes, como forma de producido de uma
ideologia especifica ligada as respectivas
regides. Estas ligacoes sio factores de com-
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petitividade importantes, ligando a indus-
tria do vinho a outros sectores da activida-
de econdémica, sobretudo ao turismo. Sa-
bendo-se que o processo de decisdo de com-
pra de vinhos leva em consideragdo este
vasto conjunto de aspectos, as rotas do
vinho em particular e o enotorismo em ge-
ral podem contribuir decisivamente para a
produgdo ideolégica que temos vindo a fa-
lar. Assim, como forma de aumentar a
competitividade de uma determinada regi-
a0, é necessario produzir e divulgar con-
hecimento sobre a mesma, de forma a ser
aproveitado pelos agentes econdmicos e
pelos organismos institucionais na definic-
ao de novas estratégias competitivas. Este
conhecimento deve ser de natureza técnico-
econdémica, relativo a competitividade sec-
torial, mas também de natureza territorial,
ligado a sua simbologia como regido produ-
tora de vinho. Neste aspecto, e no que con-
cerne a producio de vinho, é fundamental
produzir conhecimento sobre a histéria da
regido, a sua cultura e as suas especificida-
des. Por outras palavras, é necessario au-
mentar a producgio ideoldgica especifica da
regido.
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Restauracdo, Turismo e Valorizacdo de Produtos Agro-alimentares
Locais: o Caso do Espaco Transfronteirico do Douro-Duero

Artur Cristovao
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Soénia Abreu
Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro (Portugal)

Resumo: A comunicagdo tem por base resultados obtidos no ambito de trabalho de investigacdo sobre
pequena agricultura e desenvolvimento local no espaco transfronteirico do Douro-Duero, realizado por
investigadores das Universidades de Tras-os-Montes e Alto Douro e Salamanca no quadro de um Projec-
to INTERREG IIIA. Recorreu-se a metodologia de inquiricdo e observacdo para conhecer o papel da
distribuicdo e restauracdo na valorizagdo dos produtos agro-alimentares locais, assim como o interesse
de visitantes e turistas pelos mesmos. Algumas conclusdes podem ser avancadas: a distribuicéo retalhista
revela fraco interesse na compra directa aos produtores de produtos agricolas locais; a gastronomia é
uma forma privilegiada de valorizagdo local dos produtos do territério; e o turismo é ainda incipiente,
todavia, os visitantes deste territorio procuram os produtos tipicos “do local”.

Palavras-chave: Agricultura; Produtos locais; Distribui¢do; Restauragéo; Turismo; Douro

Abstract: The paper is based upon the results of research developed in the frame of an INTERREG IIIA
Project on small-scale agricultural productions and local development in the Douro-Duero region of
Portugal and Spain, involving researchers from the Universities of Tras-os-Montes and Alto Douro and
Salamanca. The paper reflects the results of survey and observation work looking at the roles of restau-
rants, the importance of local fairs and markets, and the interest of visitors and tourists in local quality
agrifood products. The following major conclusions are presented: local shops have little interest in
acquiring these products directly from farmers; traditional gastronomy is a privileged way of promoting
the valorisation of local quality agrifood products; tourism in the area has potential but it still quite inci-
pient, but visitors and tourists look to buy these products.

Keywords: Agriculture; Local products; Distribution; Restaurant industry; Tourism; Douro
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Enquadramento

Os  produtos agricolas e  agro-
alimentares tipicos ou tradicionais, outrora
esquecidos por investigadores, técnicos e
decisores politicos, estdao hoje no centro das
atencbes enquanto instrumentos de desen-
volvimento agricola e rural de territérios
particularmente desfavorecidos (Fragata,
2003; Tibério e Cristévao, 2005: 15), sendo
alvo de atencdo de estudiosos de varias
disciplinas, nomeadamente da geografia e
sociologia rural (Tregear, 2003). Como refe-
rem Caldentey e Gémez (1906, 68), a pro-
ducio e comercializacio de produtos tipicos
pode ser uma estratégia para a manutencio
da agricultura em zonas rurais, de forma a
contribuir para a fixacdo da populacgio e a
conservagdo da natureza. Contudo, os seus
impactos reais nas dinamicas de desenvol-
vimento real carecem de estudo aprofunda-
do (Treager et al, 2007).

O despertar para as potencialidades des-
tes produtos encontra explicagdo em facto-
res diversos, entre os quais se destacam a
crise que afecta a agricultura tradicional e
as 4reas rurals mais desfavorecidas, as
transformacgoes sofridas pelo sector agro-
alimentar, traduzidas no aumento da inse-
gurancga por parte dos consumidores, mas
também, e como refere Bernat (1996), na
crescente vaga sociolégica favoravel a pro-
dutos diferenciados com reconhecidas ca-
racteristicas  particulares (Tibério e
Cristévao, 2005:21). Avaliando o significado
dos produtos alimentares tradicionais ou
tipicos, Bernat (1996:96) assinala que estes
néo tém o mesmo significado para produto-
res e consumidores locals ou para consumi-
dores de areas urbanas e mais distantes.
Para os primeiros, simbolizam as duras
condi¢des de vida, consomem-se no campo
durante os trabalhos, representam o quoti-
diano e uma dieta frequentemente pouco
variada. Para os segundos, sdo pratos de
ocasldes especlals, consomem-se em restau-
rantes, introduzem a diversidade na sua
dieta e simbolizam a ruralidade. Caldentey
e Géomez (1997:69), fazem também referén-
cla ao crescente interesse dos consumidores
urbanos pela gastronomia e pelo “regresso
ao natural”.

A emergéncia destes produtos traduz
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igual interesse pelos sistemas alimentares
locais (ou localizados), entendidos como
uma resposta alternativa aos sistemas in-
dustriais, massificados, de producéo e dis-
tribui¢do agro-alimentar, sendo conhecido
que a procura da “qualidade” e do “local”
estd a crescer, criando oportunidades para
a dinamizacdo das economias locais (Ilbery
e Maye, 2005). Contudo, estes mesmos au-
tores salientam que escassa atencio tem
sido devotada a questdo da distribuicio
alimentar nas areas rurais.

Por outro lado, varios autores tém cha-
mado a atencio para a importancia da re-
lacdo sinérgica entre produtos agro-
alimentares, gastronomias locais e turismo
rural, apresentando Malevolti (2007) o caso
da Toscania, em que os turistas consomem
produtos gastronémicos nos restaurantes e
compram produtos agricolas e alimentares
nas exploragoes agricolas, lojas tradicionais
ou de especialidades e casas de turismo,
verificando-se contudo obstaculos varios ao
uso de produtos tipicos locais na restaurag-
4o, nomeadamente os custos elevados des-
tes produtos, as deficiéncias da sua distri-
buigéo e algum desconhecimento da gastro-
nomia tipica.

Dentro deste quadro, o estudo agora
apresentado foi realizado num territdrio
que compreende a regido fronteirica luso-
espanhola das arribas do Douro, abrangida
pelo “Parque Natural do Douro Internacio-
nal” (PNDI), em Portugal, e pelo “Parque
Natural de Arribes del Duero” (PNAD), em
Espanha.

Trata-se de um territério marcadamente
rural, atingido por profunda regressio de-
mogréafica, apresentando muito baixa den-
sidade populacional e elevados indices de
envelhecimento (Tibério, 2005: 29). A evo-
lugéo social negativa do territério traduz-se
no abandono progressivo da actividade
agricola. Apesar de tudo, a diversidade
produtiva local é ainda uma realidade que
importa preservar e potenciar, de forma a
garantir a sustentabilidade econdémica,
social e ambiental do territério.

A producao de carnes de bovino, ovino e
caprino, com base em racas locais, de cere-
ais, de leguminosas secas e secadas, de
frutos secos, azeite e azeitona, de culturas
horticolas e forrageiras diversas e de pra-
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dos permanentes, ¢ um bom indicador da

diversidade produtiva local. No entanto,

culturas outrora ancora, como o trigo, o

centeio, as leguminosas secas, a batata e

outras producbes anuais, tém sido substi-

tuidas por pastagens temporarias ou per-
manentes, por incultos e matos, levando ao

surgimento de novos sistemas produtivos e

provocando alteracdes significativas no

ambiente e na paisagem (Tibério et al,

2006: 15).

As principais potencialidades das
producgdes agricolas locais podem resu-
mir-se da forma seguinte (Tibério et al,
2006:16):

e Grande diversidade de producgées, embo-
ra algumas estejam em acentuado decli-
nio;

e Modos particulares de producdo, que
conferem sabor caracteristico e permi-
tem que alguns produtos beneficiem das
qualifica¢ées DOP ou IGP;

e Alguns produtos com elevado potencial
de valorizagdo, usados como matéria-
prima para a gastronomia tradicional; e

e Produgées locais encetando os primeiros
passos na exploracdo do mercado consti-
tuido pelos visitantes e turistas, come-
cando a surgir em feiras, lojas especiali-
zadas e outros espacgos comerciais.

A preservacao e valorizacido das produg-
Oes agricolas tradicionais no territério de
incidéncia do estudo dependera grande-
mente da receptividade e procura dos visi-
tantes e turistas e da descoberta das suas
potencialidades por parte da restauracio
local e da distribui¢do. Avaliar a apeténcia
de visitantes e turistas para a procura e
consumo das microproducgdes locais e com-
preender o contributo da distribuicdo e
restauracio local na sua comercializagio e
valorizacdo, foram os objectivos centrais
deste trabalho.

Metodologia

Para concretizar os objectivos antes
definidos, recorremos a metodologias de
inquiricdo e de observacdo. Foram pre-
parados os seguintes instrumentos de
recolha de informacfo: inquérito a dis-
tribuidores locais de produtos agricolas;
inquérito a operadores de restauracao;
inquérito a visitantes; e guido de obser-
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vacdo de feiras e mercados locais. Este
trabalho, porém, néo reflecte os dados
resultantes da observacéo.

Inquérito aos distribuidores

No inquérito aos distribuidores foram
abordados os seguintes aspectos (Tibério e
Abreu, 2005: 156): caracterizacdo do distri-
buidor; tipo e origem dos produtos comer-
cializados; motivacdoes para a comerciali-
zacdo dos diferentes produtos; importancia
dos produtos agricolas locais no volume de
negdcios; e caracterizacio dos clientes.

Foram estudados 17 casos, distribuidos
pelo territério e pelos diferentes tipos de
operadores: grossistas (3), supermercados
(3), minimercados (5), mercearias (3) e lojas
de especialidade (3). A seleccdo dos casos foi
feita no decorrer do processo de inqui-
ricdo, de acordo com a disponibilidade e
interesse dos operadores pelo estudo a rea-
lizar.

Inquérito 4 restauragéo

A inquiricdo a restauracdo incidiu sobre
os seguintes elementos: (Tibério e Abreu,
2005: 160): caracterizacdo do estabeleci-
mento e do servigo prestado; pratos mais
servidos; origem e local de abastecimento
dos produtos usados na gastronomia; moti-
vacgoes para o uso dos produtos locais; ca-
racterizacdo dos clientes.

Dada a diversidade produtiva e gas-
tronémica local, foi considerado um leque
alargado de produtos: compotas; produtos
de fumeiro; queijos; azeitona de mesa; pra-
tos a base de carne de bovino; pratos a base
de carne de ovino e caprino; pratos a base
de carne de caca, galinha e coelho; azeite;
horticolas e frutas diversas.

Foram estudados 28 casos, 23 na area do
PNDI e 5 no (PNAD), distribuidos pelos
seguintes tipos de operadores: Restauran-
tes de Hotel (3, todos no PNDI), Restauran-
tes de Penséo (7, um dos quais no PNAD),
Restaurantes (15, um dos quais no PNAD)
e Unidades de Turismo em Espaco Rural (3,
todas no PNAD).

Inquérito aos visitantes

Com o inquérito aos visitantes pretend-
iamos avaliar a sua procura e apeténcia
para o consumo dos produtos locais. As
questoes colocadas centraram-se em torno
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dos seguintes trés aspectos: objecti-
vos das visitas e motivos de interesse

Distribuicdo

Restauracéo

pela regidao; conhecimento e consumo
de produtos locais; e definicdo do
perfil dos visitantes. A metodologia
baseou-se na distribui¢ido dos inqué-
ritos por locais habitualmente procu-
rados pelos visitantes (postos de
turismo, hotéis, pensdes, unidades
TER, restaurantes e lojas especiali-
zadas de produtos regionais).

Foram distribuidos 419 inquéri-
tos (203 em versdo portuguesa e 216
em versdo espanhola, estes ultimos
distribuidos de ambos os lados da
fronteira), tendo sido obtidas 67 res- —E
postas de visitantes portugueses e 56
respostas de visitantes espanhdis, 26
destas em territério portugués, co-

— Muitos
dade em caracterizar 0s
clientes (50%);

— Pessoas do sexo feminino
(65% dos inquiridos);

— De todas as idades (40%
dos respondentes);

— De estrato social médio-
baixo (62,5 % dos res-
pondentes);

— Com a escolaridade obri-
gatéria (75% dos respon-
dentes);

residentes no local

(92% dos respondentes).

— A maioria revela dificul-
dade em caracterizar 0s
seus clientes;

— Pessoas de ambos os
sexos (50%), ou do sexo
masculino (40% dos in-
quiridos);

— De todas as idades (64%
dos respondentes) ou con
idade compreendida entre
0s 30 e 40 anos (30%);

— De estrato social médio-
baixo (33%) a médio
(53%), residentes no local
(35%) ou provenientes de
todas as regides do pais
(60%).

revelam dificul-

rrespondendo a taxas de resposta de
33% e 26%, respectivamente.

Quadro 1. Caracteristicas dos clientes da distribuicdo e

restauracdo locais

Principais Resultados e Conclusées

Clientelas da distribui¢do local e da
restauragio

As caracteristicas dos clientes dos
distribuidores (grossistas e retalhis-
tas) e da restauracdo local estdo re-

Horticolas — 88%
Frutos frescos — 88%
Azeitona — 82%
Frutos secos — 76%
Batata — 76%

Leguminosas frescas — 70%
Leguminosas secas — 65%
Azeite — 65%

Cogumelos — 5%

Plantas arométicas — 5%

presentadas no Quadro 1. Como se
pode observar, os clientes da distri-
buigdo s@o essencialmente locais, do
sexo feminino e de estrato social
médio-baixo, enquanto a restauracio
beneficia de clientela maioritariamente
exterior a regido, equilibradamente de am-
bos os sexos, sendo a classe média domi-
nante.
Origem dos produtos comercializados ou
integrados na confeccdo dos pratos gas-
tronémicos

Os principais produtos comercializados
pela distribuicdo local estdo listados no
Quadro 2, destacando-se os horticolas, os
frutos frescos e a azeitona. Sublinhe-se que
quando falamos de origem local nos referi-
mos a area dos dois Parques Naturais, de
origem regional as regides de Tras-os-
Montes e Castela e Leao, e de origem na-
cional ao resto da peninsula Ibérica.

Os operadores da distribui¢do diversifi-
cam os seus locais de abastecimento, preva-
lecendo a origem nacional (33% dos respon-
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Quadro 2. Produtos agricolas mais comercializados pela
distribuicéo local

dentes) e local (30%) sobre a importacdo
(24%) e origem regional (13%). A importac-
40 e a origem nacional assumem maior
relevo nos frutos frescos, horticolas e legu-
minosas (frescas e secas). A origem local
ganha maior destaque em produtos marca-
damente caracteristicos do territério, como
a laranja, cereja, castanha, améndoa, noz,
figo, batata, azeitona de mesa e azeite.
Muito embora a origem local seja relati-
vamente importante, os produtos agricolas
locais representam menos de 25% do volu-
me de negécios para 87% dos distribuidores
inquiridos, sendo a batata, a laranja, a ce-
reja e a azeitona os mais significativos. As
razoes apontadas para a comercializacio de
produtos agricolas provenientes de fora da
zona de estudo sdo diversas, com destaque
para: (1) a inexisténcia de produtos locais
semelhantes (60% dos inquiridos); (2) a
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maior facilidade em garantir fornecimento
regular (40%); e (3) o facto dos produtos
locais néo chegarem ao mercado (35%).

Os produtos locais que cada um dos dis-
tribuidores oferece no seu estabelecimento
sdo comprados directamente no agricultor
(88% dos inquiridos) ou de produgio
prépria (35%). Nenhum retalhista afirmou
abastecer-se no mercado/feira local ou em
armazenistas, e apenas dois referiram reco-
rrer a intermedidrios ou as cooperativas.
Estes resultados evidenciam a fraca contri-
buigéo destas estruturas e agentes locais no
apoio a comercializacdo dos produtos
oriundos do territério.

Os clientes da distribuigdo local sao re-
sidentes e, de forma geral, pouco exigentes,
pois ndo procuram qualquer tipo de produto
em especial, “comprando o que esta a vista”
(70% dos inquiridos). Por outro lado, os
consumidores locais ndo procuram especifi-
camente produtos locais (35% dos operado-
res) e, quando isso se verifica, a laranja é o
bem mais procurado.

A presenga de produtos agricolas locais
nas superficies distribuidoras locais é, as-
sim, de um modo geral, fraca. A dificuldade
em encontrar fornecimento regular, o preco
elevado, a auséncia de procura por parte do
consumidor local e a apresentacdo comer-
cial inadequada, sdo as principais razoes
apontadas. Os agentes que distribuem pro-
dutos locais fazem-no como resposta a pro-
cura e por um certo posicionamento civico,
ou seja, pela vontade de ajudar os agricul-
tores e a agricultura local.

Como temos vindo a referir ao longo des-
te trabalho, a apeténcia da restauracio
para integrar os produtos agricolas e ani-
mais locais na gastronomia tipica é uma
forma potencial de valorizacdo destes re-
cursos. O Quadro 3 evidencia a natureza,
origem e local de abastecimento dos princi-
pais produtos usados na confec¢do dos pra-
tos gastronémicos. E evidente a presenca
local na gastronomia, mas é consideravel a
penetracdo de produtos de outros espacos
regionais e dos dois paises em geral.

Na maior parte dos casos, os proprieta-
rios ou “chefes” combinam um amplo con-
junto de fontes de fornecimento, fungio das
preferéncias pessoais, dos precos e da dis-
ponibilidade de produtos no mercado. Por
exemplo, no que se refere as carnes de bo-
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vino, ovino e caprino, assim como ao azeite,
a origem local é claramente dominante. Ja
no caso dos queijos e frutas, outras regides
do pais sao privilegiadas. Alguns produtos,
como as compotas e fumeiro artesanal, sdo,
na totalidade ou em grande parte, confec-
cionados no préprio estabelecimento ou em
unidades locais.

Visitantes, relacdo com o territério e con-
sumo de produtos locais

Os visitantes da area de estudo situam-
se na faixa etaria abaixo dos 40 anos, sendo
os visitantes portugueses os mais jovens
(36% tém menos de 30 anos). Verifica-se
que possuem formacdo superior (44%, pre-
dominante nos visitantes espanhois, em
que este valor é de 52%) ou média (23%,
predominante nos visitantes portugueses,
em que este valor é de 27%), sendo quadros
superiores (27%), trabalhadores especiali-
zados (14%), profissionais liberais, empre-
gados de escritério ou pequeno e médios
empresarios (10%) e quadros médios (8%).
Em termos de origem geografica, sdo pro-
venientes da regido da Grande Lisboa
(36%), do Grande Porto (23%) e do centro
do pais (17%), no caso dos visitantes portu-
gueses, e das Regides Auténomas de Caste-
la e Ledo (33%) e de Madrid (30%), no caso
dos visitantes espanhdéis. Tomam conheci-
mento da regifo através dos amigos (50%),
ou de folhetos (22%) e da Internet (22%) e,
mais frequentemente, fazem-se acompan-
har da familia (57%) ou viajam em grupo de
amigos (29%). Quanto a regularidade de
visita, predominam as visitas periddicas
relacionadas com ocasides especiais (Natal
ou Péscoa, por exemplo) ou eventos locais
(30%), as visitas anuais (25%), semestrais
(15%) ou mensais (15%).

Os objectivos das visitas sdo multiplos,
com destaque para o lazer, o desenvolvi-
mento de actividade profissional ou o sim-
ples encontro com amigos da area. O inte-
resse pela zona das arribas do Douro-
Duero, enquanto local turistico, esta rela-
cionado com a beleza das paisagens natu-
rais dos Parques, do rio e da amendoeira
em flor (63%), a gastronomia (33%) e o pa-
triménio histérico, sobretudo os monumen-
tos e as gravuras pré-histéricas do Vale do
Coa (32%).
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Produtos usados na
confeccdo de pratos
da gastronomia local

Origem e local de abastecimento

Compotas

Cerca de 50% dos inquiridos servem no seu restaurante um leque diversificado de
compotas (de figo, framboesa, péra, cereja, ameixa, abobora, amora, péssego, meldo,
mac4, chila, ginja, nectarina e tomate), geleia e marmelada. Estes produtos séo de
fabrico artesanal proprio. As matérias-primas sdo de proveniéncia local e ndo local.

Fumeiro Os produtos de fumeiro séo essencialmente de origem industrial (65% dos inquiri-
dos) e adquiridos em unidades produtoras locais. O fumeiro artesanal é essencial-
mente de fabrico préprio (85%) ou de produtores locais licenciados (15%).

Queijos Os queijos sdo essencialmente industriais (60%), de origem nacional (65%), regio-

nal (17,5%) e local (17,5%) e adquiridos a distribuidores intermediarios ou em su-
permercados. Os queijos artesanais sdo comprados directamente aos pastores (50%)
e a queijarias locais licenciadas (50%).

Azeitona de mesa

A azeitona é de laboragdo industrial (50%) ou artesanal (50%). O produto industrial
é fornecido por distribuidores intermediarios ambulantes (fornecem marcas portu-
guesas e espanholas) ou por armazenistas (locais ou exteriores a regido). A azeitona
artesanal é de producéo prdpria (55%) ou comprada directamente a produtores lo-
cais (45%) e curada “ao natural” pelos prdprios operadores da restauracio.

Pratos a4 base de
carne de bovino

A carne de bovino é exclusivamente de origem local, fornecida, maioritariamente
(90%), pelos talhos, distribuidores intermediarios ou Agrupamento de Produtores
(carne DOP).

Pratos a base de
carne de ovino e
caprino

A matéria-prima usada na confeccgao destes pratos tem origem local, é fornecida
pelos talhos (65%) ou directamente pelos produtores (30%).

Pratos a base de
carne de cacga, de
galinha ou coelho

Menos de 50% dos restaurantes inquiridos referiu servir este tipo de pratos. A carne
de caga usada € de origem local (fornecida pelos cagadores da regido), mas existem
operadores que se abastecem em fornecedores regionais ou nacionais. A carne de
galinha ou coelho usada é sobretudo de producdo prépria ou de agricultores locais.

Azeite

O azeite, de origens e fornecedores muito diversos, é um produto usado pela genera-
lidade dos restaurantes. O produto local é preferido por 70% dos restaurantes, forne-
cido directamente pelos produtores (62,5%) ou de produgéo propria (25%). Na area
do PNAD, a cooperativa local é o principal fornecedor, o que ndo sucede do lado
portugués.

Horticolas

A batata, os legumes frescos e as leguminosas secas e secadas foram tomadas como
horticolas de referéncia. Os restaurantes abastecem-se de formas muito variadas,
predominando a origem local (50%) sobre a nacional (42%), no que respeita ao
ndmero de referéncias, 0 que néo significa que, em termos de volume, tal relagéo se
mantenha. A compra directa a produtores locais (60%) e a producéo propria (30%)
sdo as formas de abastecimento mais importantes. Os produtos de origem nacional
sdo fornecidos pelos distribuidores grossistas locais.

O abastecimento directo no agricultor ganha expressdo em produtos secados de
forma tradicional (65% dos respondentes) e na batata (40%). A compra no armaze-
nista e outros intermediarios é preponderante no feijdo, feijdo-frade e grdo-de-bico
(55%), na batata e horticolas frescos (46%). A producéo propria atinge alguma
expressdo nos horticolas frescos (20%), leguminosas secadas (17%) e feijdo-frade
(15%). Do lado do PNAD a situagdo é semelhante, sendo ainda mais evidente a
compra destes produtos ao agricultor.

Frutas

As frutas servidas nas sobremesas sdo sobretudo de origem nacional (57% das res-
postas). A totalidade dos inquiridos refere que se abastecem de fruta (de origem
nacional) nos grossistas locais. No entanto, a compra directa a agricultores é
também referida por 70% dos inquiridos. E de salientar que a area do PNDI n3o é,
tradicionalmente, produtora de frutos frescos, com excepcéo da laranja e de uma ou
outra exploragdo de cereja

Quadro 3. Natureza, origem e local de abastecimento dos principais produtos usados na con-
feccdo dos pratos gastronémicos
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No que respeita ao relacionamento dos
visitantes com os produtos agricolas e agro-
alimentares locais, cerca de 80% inquiridos
declarou comprar e consumir este tipo de
produtos. Os mais sensiveis aos produtos
locais preferem o consumo no préprio local,
em detrimento da simples compra. O tipo
de produtos mais comprado ou consumido
pelos visitantes reflecte a riqueza da regido
em produtos agricolas e agro-alimentares
tradicionais. Do leque de produtos adquiri-
dos sobressaem os vinhos (72%), a améndoa
(50%), o pao (50%), o azeite (49%), os enchi-
dos (45%), o queijo curado (45%), a carne de
vitela mirandesa (45%) e a gastronomia
regional (40%). Os visitantes portugueses
privilegiam a compra directa ao agricultor e
0 consumo em restaurantes. Os visitantes
espanhéis privilegiam, claramente, o con-
sumo no local através da restauracdo, mas
também frequentam as mercearias e pe-
quenas lojas para a compra de produtos em
natureza. £ de registar a pouca importan-
cia atribuida as lojas especializadas e feiras
de produtos regionais enquanto canais de
abastecimento.

A atitude de compra ou consumo de pro-
dutos agro-alimentares por parte dos visi-
tantes esta relacionada com a satisfacio de
expectativas simbodlicas associadas a um
“certo imaginério” rural (“sio produtos na-
turais de que gosto” e “estdo ligados as tra-
dicdes e a cultura da regifio”) e de caracter
vincadamente hedénico (“sdo produtos sa-
borosos”). Os visitantes do Douro-Duero,
estdo, de certa forma, familiarizados com os
produtos agro-alimentares tipicos desta
regido, pois, tal como afirmam, compra-los-
lam na sua area de residéncia se os encon-
trassem facilmente a venda. Pode dizer-se,
nesta medida, que assumem mesmo um
comportamento de fidelidade.

O Quadro 4 sintetiza as principais raz-
oes referidas por agentes de distribuig-
do/restauracdo e pelos visitantes para a
compra e consumo de produtos agricolas e

agro-alimentares locais.
Consideracoes finais

Mesmo em areas relativamente periféri-
cas, como as da fronteira luso-espanhola do
Douro Internacional alvo deste estudo, a
agricultura e o sistema alimentar mudaram
muito nas ultimas duas décadas. Os siste-
mas de producio tradicionais transforma-
ram-se e declinaram, e algumas producoes
emblematicas perderam importancia ou
tendem hoje a ser marginais em termos
quantitativos. Os produtores envelheceram
e os seus saberes estdo em risco de desapa-
recer, o mesmo podendo vir a acontecer com
a biodiversidade e o patriménio genético
associados as actividades agrarias. Os pro-
dutos locais e os mercados tém sido pro-
gressivamente integrados no quadro mais
vasto do sistema agro-alimentar global. Os
distribuidores, operadores de restauracao e
consumidores em geral dependem, cada vez
mais, do que vem “de fora", de outros espa-
¢os. Contudo, a qualidade de muitos produ-
tos com “origem local” é frequentemente
reconhecida e tém emergido e ganho escala
novas procuras, fundamentalmente com
origem em areas urbanas.

No caso analisado, podemos afirmar que
os visitantes procuram os produtos ligados
aos sistemas produtivo e alimentar locais.
Contudo, a oferta do territério ndo esta
ainda devidamente preparada para corres-
ponder a esta procura, sendo claro que a
distribuicdo local ainda n&o se apercebeu
das potencialidades das microprodugdes
agricolas locais para o seu negocio. As prin-
cipais conclusées do estudo podem sinteti-
zar-se da seguinte forma (Tibério e Abreu,
2005: 175, Tibério et al., 2005: 17):

A oferta de produtos agricolas e agro-
alimentares locais ndo esta organizada de
forma a responder as exigéncias comerciais
da distribuigdo, especificamente em termos
de quantidade, regularidade de fornecimen-

Distribuicdo/restauracéo

Visitantes

Sé&o produtos de qualidade

E exigéncia da propria casa/empresa

S&o procurados pelos consumidores
Ajuda os agricultores e a agricultura local

Sédo produtos de que gosto

S&o produtos saborosos

Estdo ligados as tradi¢cdes e cultura da regido
Séo produtos de confianca

Quadro 4. Razdes para o uso de produtos agricolas locais
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to, imagem e praticas de facturacao;

A distribuicdo local (mercearias, mini-
mercados) revela fraco interesse pelos pro-
dutos locais;

As feiras e os mercados municipais nao
sdo estruturas de apoio a comercializacdo
dos produtos agricolas e agro-alimentares
locais, estando muito dependentes de fontes
externas;

As “recentes” feiras de produtos tradi-
cionais e lojas especializadas vieram dar
um novo impulso a alguns produtos trans-
formados;

Os turistas e visitantes do Douro-Duero
procuram produtos “do local” e a gastrono-
mia constitui uma boa forma de valorizag-
a0;

Os restaurantes recorrem a fontes muito
diversas de fornecimento, valorizando
também um conjunto amplo de produtos
locais na confecgdo dos seus pratos;

O turismo, embora incipiente, esta a
crescer e os turistas constituem um merca-
do a explorar, mas a oferta da generalidade
dos produtos locais (em natureza ou trans-
formados) néo esta ainda devidamente pre-
parada para responder as novas procuras,
mais exigentes no que respeita, sobretudo,
a dimensdo comercial da qualidade dos
produtos (embalagem, rotulagem e apre-
sentacdo geral).

Este territério possui recursos agricolas
e ambientais inegaveis, assim como al-
gum potencial no campo do turismo.
Porém, como observado, esta ultima ac-
tividade é ainda residual, confirmando
as teses de Ribeiro (2003, 199) de que,
em Portugal, a busca de destinos turis-
ticos alternativos é modesta, e a visdo
de Cavaco (2003, 196) de que “Os espa-
¢os rurais, nas areas tradicionais de po-
larizacao de fluxos turisticos ou nas a-
reas emergentes, sdo espacgos bagos,
fracos, quase sem significado, ...”. Por
outro lado, é clara uma grande inércia
por parte dos agentes ligados ao sector
agrario, produtores e outros, ndo exis-
tindo uma estratégia de valorizacao dos
produtos tradicionais de qualidade.
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Sendo certo que existem limitagbes as-
sociadas ao territorio, antes referidas,
parecem-nos essenciais as condicionan-
tes de ordem organizativa e comercial,
que exigem pronta atencdo (Tibério et
al., 2005: 18).

Em sintese, tomando como referéncia o
conceito de “sistema agro-alimentar locali-
zado” do CIRAD-SAR (1996), citado por
Touzard (2007), podemos dizer que sdo re-
lativamente débeis as organizagdes e servi-
cos (unidades de producdo agricola, empre-
sas agro-alimentares, comerciais, de servi-
cos e restauracio) associados a este territé-
rio, sendo igualmente fragil a combinacio
(articulacdo) entre o meio, os produtos, as
pessoas e suas instituigées, os saberes-
fazer, os comportamentos alimentares e as
redes de relacbes, o que faz com que o sis-
tema agro-alimentar em causa apresente os
contornos expressos.

Podem ser avancadas trés recomendac-
oes principais visando o comércio e dinami-
zagdo dos produtos locais, numa légica
sistémica:

As instituigoes de desenvolvimento local
devem integrar a agricultura e o sistema
alimentar local na sua agenda e nas es-
tratégias de intervencdo, trabalhando nu-
ma escala transfronteirica através de par-
cerias que promovam sinergias entre pro-
dutores, operadores turisticos e outros acto-
res relevantes;

Atencéo particular deve ser dada a cons-
trugdo de redes de comercializagdo que
permitam contrariar a atomizacéo do tecido
produtivo, acrescentar e fixar valor no te-
rritério, e aproximar produtores e consumi-
dores; e

Devem ser promovidos processos de ino-
vacao e a aprendizagem colectiva, em parti-
cular nos campos da qualificacio agro-
alimentar, da comercializa¢cdo e do marke-
ting dos produtos e do préprio territorio.

Poderao as organizagoes locais e regio-
nais de agricultores, juntamente com as
instituicbes de ensino superior e investi-
gacdo, assumir estes desafios? Na linha do
proposto por Fragata (2003, 457-458), jul-
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gamos que sim, sobretudo desenvolvendo
projectos de investigacdo-accdo e trabal-
hando numa perspectiva de transdiscipli-
naridade e em parceria.
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Abstract: Wine tourism is experiencing significant development in both new and old European wine
regions. In the case of the Canary Islands, wine has been produced and traded for centuries but little is
known about the current state or potential for wine tourism on the islands, despite the fact that millions
of tourists, including many potential wine tourists, visit the islands each year. In this exploratory study,
the perspectives of winery owners and managers on wine tourism are examined via in-depth face-to-face
interviews among 23 small winery operators to reveal that the scope for exploiting wine tourism on the
islands has been recognized and that some wineries are either already involved in wine tourism, includ-
ing as part of a wine trail, or plan to be more involved in the future. It was also discovered, that there
were a number of issues that challenge the development of their wine and wine tourism industry, includ-
ing competition from non-Canary Island wines and anti-drink-drive laws that are inhibit passers by to
consume wine at the cellar door. Operators stressed the need to find a balance between mass tourism and
the niche produce of wine. Moreover, the findings identify avenues for future research on wine tourism
development in the Canary Islands.
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Resumen: Mientras el turismo del vino esta desarrollandose en varias regiones vinicolas europeas, la
evolucién del mismo, o su potencial, en las Islas Canarias son poco conocidos. Este estudio exploratorio
examina estas areas entre 23 bodegas insulares. Los resultados revelan el potencial de desarrollo del
turismo del vino en las islas, con bodegas que, o bien ya forman parte de este concepto, o planean acre-
centar su participacion. Los bodegueros entrevistados reconocen impedimentos que estan frenando el
desarrollo de la industria vinicola y del turismo del vino en las islas, incluyendo la competicion de vinos
foraneos y leyes del control de alcoholemia que inhiben el consumo del vino en bodegas entre los visi-
tantes. Asimismo, los bodegueros perciben la necesidad de encontrar un balance entre el turismo en masa
y el nicho del producto vinicola. Finalmente, el estudio propone éreas de futura investigacion sobre el
desarrollo del turismo del vino en Canarias.
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Introduction: Wine Tourism

Wine tourism is a concept that involves
visitation of cellar doors (Cambourne,
1998), wineries, and vineyards to taste
wines (O’'Neill, Palmer, Charters & Fitz,
2001). Recent wine tourism research en-
compasses studies in many distant geo-
graphical areas scattered throughout the
world. For instance, Mitchell (1999; 2002)
and Mitchell and Hall (2001) conducted
pioneering studies in New Zealand explor-
ing winery visitors’ behaviours. The visitor
dimension is also studied by Charters and
Ali-Knight (2002) in Australia, Tassiopou-
los, Nuntsu & Haydam (2004) in South
Africa. Carlsen and Ali-Knight (2004) dis-
cuss wine tourism management in Califor-
nia’s Napa Valley. Sharples (2002) investi-
gates wine tourism development in Chile,
Wargenau and Che (2006) in Southwest
Michigan, Dodd (1995) in Texas, and Telfer
(2001) and Getz and Brown (2006) in Can-
ada. The potential gains that rural areas
may obtain from wine tourism are also un-
derlined in studies from Portugal (Correia
& Ascencao, 2004), Israel (Jaffe & Paster-
nak, 2004), and Italy (Scottini, Menghini &
Scozzafava, 2005; Di Gregorio & Licari,
2006). The wine tourism discussion has
also been extended to several books, with
Getz (2000) providing a comprehensive
overview of the concept, Hall, Sharples,
Cambourne, Macionis, Mitchell, and John-
son (2000) presenting wine tourism from
different part of the world, and Carlsen and
Charters (2006) expanded on previous ef-
forts through their investigation of global
wine tourism. This study complements this
growing body of research by exploring wine
tourism within the context of a popular
tourist destination where wine, a tradition-
al product with centuries of history, has
lived in the shadow of the tourism industry:
the Canary Islands in Spain.

Literature Review: Canary Islands’ Tour-
ism, Wine, and Wine Tourism

For decades, the Canary Island archipe-
lago has been a synonym for - and a desti-
nation of - mass tourism and cheap package
tours (McLane, 2000). Recent figures from
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the Canary Institute of Statistics (2007)
note that in recent years the number of
tourist arrivals has been close to ten mil-
lion, a stark contrast when compared to the
islands’ 1.6 million inhabitants. Many rea-
sons prevail in tourists’ minds to travel to
the archipelago, often erroneously glorified
among outside visitors as a party place, an
image that is far from what renowned par-
ty destinations such as some Balearic or
Aegean Islands may have in offer.

Despite the fact that low budget tourism
continues to prevail as a very important
economic activity (Canary Institute of Sta-
tistics, 2007), the Canary Islands provide a
safe heaven for visitors in a number of
ways. For example, the islands’ all-year-
round benign temperatures with lots of
sunlight, beaches (Garin-Mufioz, 2006), and
spectacularly varied forms of natural land-
scape are among the most attractive ele-
ments that the ‘Canaries’ offer to visitors
and locals. Different microclimates also
allow for the production of crops that, as
the vineyards in the Tacoronte-Acentejo
area or the banana plantations in the Oro-
tava Valley, have over time become tourist
attractions. The advent of agrotourism, a
concept that involves leisure activities far-
mers organise to cater for visitors to rural
areas (Spanish Ministry of Agriculture,
1992) suggests the potential of rural based
tourism as an alternative to sun and beach
(Parra Lépez & Calero Garcia, 2006). The
combination of wine and tourism also ap-
pears to fit in this category.

Canary Islands’ wine production is very
marginal in comparison to mainland
Spain’s (Garcia Fernandez, 1999; Agricul-
ture, Farming, Fisheries and Food Council,
2004). However, grape growing occupies
10% of cultivatable soil in the archipelago
(Garcia Fernandez, 1999; Agriculture,
Farming, Fisheries and Food Council,
2004). Moreover, the wine product has a
long tradition and is well ingrained in the
islands’ folklore, its landscape, and agricul-
tural heritage (Garcia Fernidndez, 1999; El
Dia, 2001). Wine’s tradition as accompani-
ment of meals, and as part of the local cul-
ture, for instance, consumed in festivals is
also very long. Garcia Fernandez (1999)
explains that vines already existed in the
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‘Canaries’ in the 15t century and that a
wine trade was established between the
archipelago and the United Kingdom. Later
events saw disease and a general decline
that brought the local winery industry to
the brink of extinction; however, after a
long period of decline (Garcia Fernandez,
1999), the industry recovered. In recent
decades, the introduction of quality controls
and the development of industry structures
have been welcome initiatives to support
local wines. An illustration of these devel-
opments is the assigning of ‘designation of
origin’ status to wineries that adhere to
prescribed quality standards (Godenau,
Sudrez Sosa, Gil Diaz, & Fernandez Lépez,
2000; Sainz, 2002; Martinez-Carrasco, Bru-
garolas & Martinez-Poveda, 2005). In this
regard, the role of regulatory councils is
fundamental, as they can monitor the im-
plementation of more efficient production
methods (Godenau & Suarez Sosa, 2002).
At the same time, the ‘informal’ side of the
wine industry, with its ‘guachinches’ or
casual eateries often located in houses’ ga-
rages (Jolonch, 2007), a local tradition of
no-label, home-made wines sold in combi-
nation with local dishes continues. Howev-
er, the more formal side of the industry,
with quality assurance methods and strat-
egies 1n place is gaining recognition among
local grape growers keen to succeed in a
very competitive market.

A recent success story, whereby the local
Malvasia wines gained accolades at the
2007 International Wine and Spirit Compe-
tition IWSC) in London (Feo, 2007; IWSC,
2007) demonstrates that opportunities exist
for the small Canary Island niche market
of premium wines. At the present time,
however, formalised wine tourism products
are largely unavailable. A demonstration of
this situation is that only one operating
wine trail is already operating on the isl-
and of Gran Canaria (La Ruta del Vino,
2007), a second was just developing on La
Palma Island in 2007 (Enoturismo La Pal-
ma, n.d), and a third was to be started in
2007 in the Tacoronte-Acentejo region of
Tenerife (Designation of Origin Tacoronte-
Acentejo, 2006). No information was avail-
able on potential wine trail development on
other islands in 2007. Godenau et al. (2000)
also acknowledge that consumption and
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knowledge of local designation of origin
wines is very limited, and issue that ap-
pears to be preventing the local wine indus-
try from capitalising on the many millions
of visitors travelling to the islands each
year. Clearly, wine tourism could also pro-
vide benefits in other regards, including
aiding in conservation efforts of the islands’
vineyards, particularly in view of rapid
urbanisation in many areas where vines
are planted, and issue that is currently
taking place in many of the islands’ rural
communities.

Several additional issues add to the ex-
isting constrains the islands’ vineyards face
at the present time. The 2007 harvest, for
example, was almost systematically lost
due to the weather conditions prior to the
harvest weeks (El Dia, 2007a, El Dia,
2007b); in addition, Spain’s wine industry
is experiencing saturation (Angulo, Gil,
Gracia & Sanchez, 2000), and wine con-
sumption in Spain is decreasing.

While an increasing number of studies
focussing on Canary Islands’ wine industry
is being published, to date very limited
information exists on the archipelago’s
wine tourism industry, particularly from an
academic perspective. The objective of this
study is to close this knowledge gap and
provide information from winery operators’
points of views that might help to answer
the following questions:

e What is the background / history of the
local wineries?

e Are wineries open to the public?

e What, if any, is wineries’ relationship
with tourism?

e What challenges do wineries face at the
present time?

Methodology

An initial consultation of different data-
base searches, including Tacoronte-
Acentejo’s designation of origin website
(www.tacovin.com) identified 61 wineries,
45 on the island of Tenerife and 16 on the
island of La Palma. These operations, all of
which had already gained designation of
origin status, were approached during May
2007 via a letter that presented the objec-
tives of the study and formally invited each
winery to participate in the study. While a
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total of six of the seven islands of the arc-
hipelago currently have wineries with de-
signation of origin, the selection of Tenerife
and La Palma obeys to several reasons.
First, the Tacoronte-Acentejo provided sev-
eral positive aspects, including its large
number of wineries within a very small
geographical area. In addition, this wine
region is the oldest as compared to all other
islands’ wine regions to have gained desig-
nation of origin status. These characteris-
tics are thus fundamental in choosing
wineries from the Tacoronte-Acentejo re-
gion. Second, one of the researchers’ know-
ledge of La Palma Island, and this island’s
current wine tourism development in the
form of establishing a wine trail provided
both convenience and an opportunity to
explore current developments. Third, the
contact established with wineries in only
two 1slands serves as a first step to investi-
gate wine tourism development in the en-
tire Canary Island archipelago using a lon-
gitudinal approach. Hence, this exploratory
study might aid in the process of following
the islands’ wine tourism development in a
longitudinal manner.

The travel of one of the researchers to
the Canary Islands in late May 2007 al-
lowed for a follow up on the letters sent
previously. Phone calls were made to each
winery to formally invite owners, operators
and / or winemakers to a face-to-face inter-
view during June 2007. This time of the
year was chosen as it did not clash with
major winery related activities such as
harvests or pruning. However, work and
other commitments prevented several op-
erators from taking part in the study.
Overall, from the 61 operations ap-
proached, 23 accepted to participate in the
study, a 37.7% response rate. The geo-
graphical split of participants was 15 wine-
ries from Tenerife and eight from La Palma
Island. Semi-structured in-depth inter-
views were designed to explore the back-
ground of the operations, relationship with
hospitality in the form of being open to the
public through a cellar door, café, restau-
rant, etc., relationship with tourism, for
instance, in the form of hosting formal vis-
its, and challenges operations faced at the
time of the interviews. In all cases, opera-
tors were called in advance to allow them to
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choose a convenient day and time; the re-
searcher then met with operators at the
wineries. The time of the interviews ranged
between 10 and 20 minutes. At the end of
interview process, two of the researchers
who are bilingual in Spanish-English
translated and transcribed the previously
recorded interviews. To assist in the data
management and analysis process, the qua-
litative data software NVivo 7 was used.

Contact established with the autonom-
ous Canary Island government office iden-
tified the existence of some 200 mostly mi-
cro/family wineries in the archipelago.
Thus, it is acknowledged that the rather
small number of wineries participating in
this study might not be representative of
all wineries in the Canary Islands, and for
this reason, the findings are taken cau-
tiously as to any generalisations made from
them.

Findings and discussion

Background of the wineries

Asked about the background of their op-
erations, varied responses were elicited as
to how wineries became established. One
respondent for example stated that “We are
very new; the winery was established in
1999 and we sold our first harvest in
2000... The main reason for existence 1s to
find outlets for local producers’ grapes.”

However, the central theme among op-
erations appears to be the preservation of
tradition with several responses suggesting
this motive as a reason for embarking in
the wine industry: “Our winery is tradition
in our family; my grandfather was a wine
producer. He was very passionate about
wine and produced wine in a very tradi-
tional way. My father also planted wines,
and we (his sons) took over in 1995.” “We
started this business because my father
traded wines; he purchased them and re-
sold them [middleman/. My older brother
studied oenology and from 1997 we were
accredited denomination of origin...” “This
winery has existed for & generations.” One
respondent stated that “Our family is the
oldest in the Canary Islands; we have pro-

duced wines since the 16t century. In fact,
in 1615 we exported Malavasia wines. Our
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family was also one of the first that ex-
ported Canary wines.”

Some wineries combined tradition with
education as tools to run their businesses:
“Started in 1997, as a privately / family
owned business. Our parents used to pro-
duce wine before... We are in the wine in-
dustry because we finished a degree in oe-
nology. We want to live from this activity.”
“We are a family business composed of &
people. One of my sons 1s oenologist, the
other 1s technical agricultural engineer,
and the other one is finishing his chemical
engineer career. We created our own histo-
ry, my wife and my three sons.”

Some of the participants also had
formed cooperatives incorporating many
micro growers. One of these, currently re-
gulated by the local council had been estab-
lished for non-economic reasons: “The main
reason for having the winery was the coun-
cil’s Intention to preserve the natural land-
scape through the conservation of a tradi-
tional crop.” Non economic reasons were
also suggested by a small family winery:
“We started this activity not for business
purposes but because we like wine. We
could not make money out of this; it is not
worth it except in those larger wineries
that are known.” Another respondent’s
comment suggests that the winery business
started to fight fake wines in the local
market: “This winery was created in 1986
to protect local wine production against
outside wines that were being sold as lo-
cal”

A first step towards wine tourism involve-
ment

Asked whether their operations are open
to the public or not, it is noticed that some
wineries are already on the wine tourism
bandwagon: “we have always been open to
the public. We have a tasting room only for
groups and a shop will be open next week.
In addition, we are preparing a trail for
people to walk in and out of the winery.
The main reason to be open to the public 1s
for people to know our brand and benefit
from word of mouth. Wine tourism has ex-
isted for a long time but officially is a new
development.”

Wineries are also providing hospitality
facilities in an effort to integrate to wine
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and tourism: “We have facilities that in-
clude a restaurant, banqueting rooms and
tasting room. We have had success so far
with it. Word of mouth is particularly suc-
cessful...” Other operations are currently
looking for ways to build a rapport with
tourism, for example, in the form of open-
ing their facilities to visitors: “Yes, we are
open on an appointment basis. These visits
often depend on the winery’s availability to
receive such visitors and also on the wine-
ry'’s activities... Although we have not set
up our winery to welcome tourists we do
receive them. We have cellar door sales at
the winery and on weekends we also have a
stand in the local municipal market.” Such
rapport is also being made between wine-
ries and outsiders: “we also have foreign
visitors who come visiting the near-by rural
trails and stop by to purchase our wines.”
Despite the economic incentive, educating
visitors might provide future opportunities:
“we have cellar door sales. We like people
to visit us; we like to speak to them to
create demand [for wine/ in them. Here we
open to sell and to inform people; we pro-
vide a service.” Another comment demon-
strates the relevance of education among
winery operators: “We have welcomed visi-
tors for a long time and we try to explain to
them the wine making process, bottling,
ete. We believe that being open to the pub-
lic provides an attraction that might help
the sale of our wines.” Food offerings
might also help to stimulate wine demand:
“We are open to the public with our restau-
rant serving as a channel to sell our wines.”

A clearly defined strategy also suggests
opportunities for the establishment of wine
tourism: “we have a project to offer visitor
facilities to assist visitors to know about
wine and about oenology on this island.
Basically, we want to spread the word
about the wine product. Our main objective
Is to offer a tasting room starting in 2008.”
Even among operations currently not open
to the public, “We try to be; in fact, when
people call us we welcome them. We have
this space to offer tastings. We have a
project to build an underground winery; for
the moment we need to work on other
areas.” Also, some wineries have an inten-
tion to ‘connect’ with tourism: “7f someone
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calls us to arrange a visit, or just visits us
we try to fulfil their request.”

Challenges Wineries Face

Winery operators voiced a wide range of
areas that are currently posing challenges
to both wineries and wine tourism devel-
opment. In some cases, current visitor de-
mographics and lack of infrastructure are
barriers limiting wine tourism develop-
ment: “Most tourists here are coming to
enjoy the sun and drink beer. However,
there are others, who are increasingly more
and are concerned of the ecology and will-
ing to learn. These tourists travel in rented
cars and visit places in small groups. The
problem is that you have very few wineries
that are well organised to host visitors.”
Lack of knowledge of Canary wines poses
further challenges: “Obviously, the quality
of the tourism coming to the Canaries is
clearly not the best but our wines are not
been advertised, and therefore few outsid-
ers know about us.”

Despite the potential for attracting visi-
tors, some wineries are also struggling to
develop in a way that matches interest and
demand: “Yes, we are open to visitors; how-
ever right now because we are In the
process of growing, we have not conditioned
the vineyards to accommodate tours, and
we do not have one person taking care of
this area. Often I do make bookings for
smaller bus tours; we have had the local
wine club in the last two months.” Another
comment further indicates infrastructure
limitations: “We don’t have buses or any-
thing like that and because we don’t have
the facilities we don’t think we are fully
suited to be open to the public at the mo-
ment.”

Despite infrastructure issues, some
businesses want to ‘get it right’ the first
time around: “we are on a trial period (only
two days per week at the moment). Some
tour-operators are keen to bring people
here but we are starting very tentatively,
with small groups. To have tour-operators
bring lots of people we will have to improve
our facilities.”
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However, other problems that are
beyond wineries’ budgets, and / or other
forms of control are currently limiting their
ability to fully exploit from the numerous
opportunities that might be found in some
segments of the millions of visitors the isl-
ands receive every year: “Starting from the
fact that the laws are punishing the sector
more and more, for example, transportation
laws banning the carrying of wines [as
hand luggage on airplanes/, laws against
drink-driving [taking points off offenders’
driver’s license/, that in my opinion are
necessary but... all these issues are contri-
buting to discouraging the youth from
drinking wine.” Competition from outside
wines poses further threats to Canary
wines: “Another problem is that our wines
here are expensive in comparison to other
Spanish ‘young’ wines.” Another respon-
dent echoed this comment, further suggest-
ing marketing and competition issues: “We
are facing a marketing problem: how to
market the wine product. We are facing
stiff competition. The means of transporta-
tion are so sophisticated nowadays and we
can easily get wines from anywhere at very
low prices.” One of the main problems re-
lated to competition is the uniqueness of
the geographic nature of Canary Islands’
vineyards, with its hilly terrain that in
many cases makes mechanisation impossi-
ble: “The geographic nature of the vine
plantations does not allow for mechanisa-
tion; here much of the work is manual”
Thus, production costs play against the
price competitiveness of Canary wines:
“Our production (islands) is expensive...
the cost of grapes 1s high; we are paying the
kilogram of grapes at a high price. What
happens then? When we bring the wine to
the market we are bringing a more expen-
sive product, while products from other
regions are very cheap with a low cost.”

Only one respondent emphasised
weather issues as a fundamental challenge
for wineries: “The most difficult aspect at
the moment is the unpredictability of the
weather. Suddenly, you think that the vi-
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neyard is doing well and that his week 1s
not raining, then you fumigate and the
following week it then rains. Every year the
weather is different and this is quite ob-
vious, quite obvious.”

Conclusion

While the wine product has been a
common feature in Canary Island people’s
lifestyle for centuries, and tourism is the
island’s main industry, limited information
exists on Canary Islands’ wine industry
and wine tourism from an academic pers-
pective. The main objective of this study
was to close knowledge gaps in those areas
using in-depth interviews among a small
group of winery operators. Such an effort
also constituted a first attempt to study the
islands’ wine and wine tourism industries’
development longitudinally.

The findings illustrate a number of very
contradicting areas in the entire wine tour-
ism equation. The first issue is that the
Canaries attract almost ten million outside
visitors every year, mainly from countries
other than Spain. However, most of these
visitors are currently travelling on a low
budget, often with an all-inclusive package.
This might result in visitors’ lack of inter-
est, or budget, to venture and explore the
islands on their own, including exploring
the local wineries and wine trails. In addi-
tion, a low budget, all-inclusive vacation
might also result in consuming cheaper
wines at the local hotels. A second issue is
that Canary Islands’ wines are being inter-
nationally recognised for their quality; this
is taking place in an extremely competitive
market. However, respondents point out
that Canary wines are more expensive to
produce than many wines produced outside
the archipelago mainly due to terrain con-
ditions and resulting need for manual la-
bour. This issue is creating a disadvanta-
geous situation for the successful position-
ing of the local wines, with impacts on wine
tourism consumption and marketing. Final-
ly, current transportation laws limiting
travellers’ hand luggage and carrying wine
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bottles on the airplanes and anti-drink-
drive laws that are inhibiting or, as one
respondent noted, discouraging wine pur-
chases, consumption, and winery visitation
among would-be customers.

Despite the severity of these issues, the
potential for a successful development of
wine tourism in the Canaries continues to
exist. However, it is essential that wineries
see benefits of the wine and tourism rela-
tionship. While, some operators’ involve-
ment might primarily obey to such ‘phi-
lanthropic’ reasons as passion and love for
wines, if no economic incentive exists, op-
erators will continue to sell their proper-
ties, as it is currently the case. As a result,
entire areas where vineyards have formed
the landscape for a great many years will
be lost forever. In view of these and other
developments, the local wine and wine
tourism industries deserve much attention
from researchers in future studies. In par-
ticular, the marketing of wine trails, the
relationship between marketing and cur-
rent mass tourism, the identification of
tourist segments favouring local wines, and
visitors’ views on their wine, winery, and /
or wine trail experience are critical areas
that, if studied, might provide very useful
insights into a relatively young and proud
industry.
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Resumen: El objetivo de este trabajo es reconstruir el proceso del olvido y la esperanza actual de la
vitivinicultura del municipio de Cangas del Narcea en el Suroccidente de Asturias en Espafia, dando
atencion a su relacion con turismo. El estancamiento de la vitivinicultura canguesa comienza desde mi-
tad del S. XX por la razon de varios problemas técnicas, econdmicas y sociales. Algunos actores locales
con inquietud reaccionan a la decadencia desde afios 1990. El intento de recuperacion de vifia funciona
paralelamente con varias iniciativas turisticas. Son un museo del vino, la visita de las bodegas y las fies-
tas vinculadas con el vino. Estas iniciativas también serian interesantes a combinar con otros proyectos
como el turismo e intercambio cultural.
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Abstract: The objective of this work is to reconstruct the process of decline and the present hope of the
wine sector of the municipality of Cangas del Narcea in the southwest of Asturias region in Spain, with
attention to its relation with tourism. The stagnation of its wine sector commenced from a mid twentieth
centuries by the several technical, economic and social problems. Some local actors with preoccupations
react against the decay since 1990s. The attempt of recovery at wine works is parallel with several tourist
initiatives. They are a wine museum, visit to wine caves, and some events related with the wine culture.
These initiatives are also interesting to combine with other projects like the tourism and cultural inter-
change.
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Introduccién

El enoturismo o turismo del vino es una
practica de ocio ligado a la cultura del vino.
El enoturismo es una subcategoria emer-
gente con fuerte crecimiento dentro de lla-
mado “special-interest tourism” en todos
paises vinicolas como fenémeno muy re-
ciente. El enoturismo est4 ocupando un
nuevo nicho del mercado turistico a escala
global; Francia, Italia, Espafa, Portugal,
RR. UU., Bulgaria, Rumania y Hungria en
Europa, y EE. UU., Australia, Nueva Ze-
landa, Canadéa y Africa del Sur son los pai-
ses donde esta nueva formula esta adquiri-
do (Hall et. al. 2000; Hall 2004; O’'Neill &
Palmer 2004). Las investigaciones acerca
de enoturismo comienzan en los afios 90
desde varias disciplinas, tales como la geo-
grafia, el marketing, la sociologia y la eco-
nomia entre otras, que tratan aspectos muy
variados como la estrategia espacial del
desarrollo de enoturismo (Hall et. al. 2000;
Hall 2004; Santos Solla 2001, 2002a y
2002b), el conflicto del uso del suelo entre
viticultura y turismo (Hall et. al. 2000),
comercializacién de enoturismo (Galan
Jiménez 2004; O’Neill & Palmer 2004),
analisis de imagen de vino y turismo (Be-

verland 2005), la definicién de enoturistas
(Hall et. al. 2000; Hall 2004), y observacién
de relaciones entre actores importantes
(Brunori & Rossi 2000; Miele & Murdoch
2002; Sonnino 2004). Pese a su caracter
reciente, las investigaciones de enoturismo
son diversas y fértiles pero hace falta de
una base consolidada a investigar. Las in-
vestigaciones realizadas enfocan mas en el
“Nuevo Mundo”, EE./ UU., Australia, Nueva
Zelanda, Canad4, Africa del Sur que al
“Viejo Mundo”, dentro de cual abundan
relativamente los trabajos cientificos en
Italia y Francia. Espafia, como pais vinicola
y turistico por excelencia en el mundo, no
cuenta con muchas aportaciones en la in-
vestigacion sobre este tema. Entre los re-
sultados destacan los que analizan el pro-
ceso de desarrollo de enoturismo en la zona
vinicola de la Rioja, Ribera del Duero, Jerez
y Galicia (Galdn Jiménez 2004; Lois Gonz4-
lez 2002; Santos Solla 2001, 2002a y
2002b).

Gréfica 1. Objeto de Estudio
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La mayoria de las investigaciones realiza-
das tienen por objeto zonas vinicolas relati-
vamente grandes y con la cierta experiencia
en enoturismo. Por ello resulta especial-
mente interesante tratar una zona vinicola
emergente y pequefia extension para esta-
blecer comparaciones. Con este sentido,
analizamos en este articulo un municipio
en norte de Espana, con una vitivinicultura
modesta pero dindmica en los Gltimos afios
que se intenta combinar con el desarrollo
de turismo.

El objetivo de este trabajo es reconstruir
el proceso del olvido y la esperanza actual
de la vitivinicultura del municipio de Can-
gas del Narcea, situado en el suroccidente
del Principado de Asturias, Comunidad de
Auténoma de Espaiia (Gréfica 1).

En este estudio se pone especial aten-
cién en su relacion con el turismo. Cangas
del Narcea es literalmente el dltimo refugio
del olvidado vino asturiano, esta situado en
el interior de Asturias y su parte meridio-
nal coincide con la Cordillera Cantabrica.
El territorio esta limitado al norte por
Allande y Tineo, al este por Somiedo, al
oeste por Allande e Ibias, y al sur por De-
gafia y la Provincia de Le6n. La carretera
principal del concejo es la comarcal AS-15
que procede de Tineo y conecta hacia el sur
con Degafa y Ledén a través de los puertos
(Grafica 2). Su orografia es muy variada
con altitudes comprendidas entre aproxi-
madamente los 200 y 2.000 m. La capital
del concejo es la villa Cangas del Narcea,
situada relativamente al norte del munici-
pio, estd atravesada por la citada regional
AS-15. El concejo esta articulado en varios
rios y valles y hay multiples aldeas de pe-
querio tamarfio. La superficie del concejo es
muy amplia, de las mas grandes de Astu-
rias.

El concejo de Cangas del Narcea est4 in-
tegrado en la Reserva de la Biosfera (MaB)
y Parque Natural de las Fuentes del Nar-
cea, Degana e Ibias (denominado con poste-
rioridad “Parque Natural de las Fuentes”.)
Su territorio protegido corresponde al ex-
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tremo sur del concejo y cubre una extensa
superficie.

Tendencia de la vitivinicola de Cangas de
Narcea

Contexto general

La superficie total de vifiedo espatiol
disminuyé considerablemente desde 1982
hasta finales de los 90. Por otro parte, la
superficie de los vifiedos de VCPRD (Vino
de Calidad Producido en una Regiéon De-
terminada) mantiene una estabilidad o
crecimiento lento por la causa de la paula-
tina incorporacién de las zonas vinicolas a
esta categoria. Las zonas vinicolas oficial-
mente reconocidas no han distribuido pro-
porcionalmente. Espafia atn asi sigue
siendo un pais con un sector vitivinicola
muy grande e importante.

El Principado de Asturias es una de las
pocas CC.AA. que no poseen ni una sola
zona vinicola con Denominaciones de Ori-
gen. La Unica zona viticola la constituyen
los municipios que pertenecen a IGP (Indi-
cacién Geografico Protegido) de “Vino de la
Tierra de Cangas", la siendo el municipio
de Cangas del Narcea el mas importante
desde el punto de vista de vitivinicultura.
Asturias es una regiéon con un predominio
del manzano y la sidra (Grafica 3).

En nuestros dias, los manzanos se ex-
panden por casi todo el territorio asturiano
y hay varias fabricas de sidra, sobre todo
cercanas a las zonas urbanas y dentro de la
Comarca de la Sidral, por otro lado las vi-
nas permanecen en el suroccidente de As-
turias, y seis bodegas de vinificaciéon que se
concentran en el mismo territorio (Grafica
4).

Las vifias de Asturias, tradicionalmente
relacionadas con los monasterios, manten-
ian cierta superficie en el centro-interior y
suroccidente de la regiéon. Los ataques de
oidium, mildeu y filoxera, anadidos a la
dificil situacién socio-econdmica, extinguen
las vifias de zona centro-interior y las cos-
tas asturianas (Tabla 2).
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Gréfica 2. Objeto de Estudio (detalle) Fuentes: Quirds Linares (1993); Ayuntamiento de Cangas del

Narcea y PRODERII Alto Narcea-Muniellos. Elaboracion Propia.
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Gréfica 3. Vifiedos y pomaradas en Asturias (2002). Fuente: Servicio de Estadistica, Consejeria de Medio
Rural y Pesca, Principado de Asturias. Elaboracién Propia (Fecha de datos: 2002)
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Gréfica 4. Elaboradores del vino y la sidra en Asturias (2005). Fuente: Registro de Industrias Agroali-
mentarias del Principado de Asturias. Elaboracién Propia (Fecha de datos: 8 de junio de 2005)

Vitivinicultura de Cangas del Narcea y los
municipios de IGP

Tradicionalmente el municipio de
Cangas del Narcea estuvo dedicado a la
agricultura y la ganaderia, siendo este
apartado el mas importante, cobrando auge
del sector de la mineria de la antracita des-
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de anos 50. También tiene importancia del
sector terciario al ser Cangas cabecera de la
Comarca del suroccidente de Asturias. El
despoblamiento y el envejecimiento son los
problemas de su poblaciéon, aunque la es-
tructura demografica es relativamente més
joven que otros municipios de la zona rural
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de la region. La vitivinicultura y el turismo
que abordamos, no son el apartado econé-
mico principal del municipio, ambos secto-
res estdn emergiendo y empiezan a ser
dindmicos (Tabla 1).

vifiedo cangues (Palacios Valderrama 1965:
16) y sigue estando en estado critico en los
anos 80. Feo Parrondo (1986) califica las
vifias como "reliquia" y vaticiné el peligro
de su extincién (Tabla 2).

Este esquema catastréfico comienza a

i Pohlacién (20000 |

Superficse dal
rmnicrpaz (Ha) |

Emgleo (2000)

Indusiria Constraceidn

22 Dazefia 2716! 430 4 17| 21
27 Crandas de Salime 11255} 1343 101 2 150! 436
28 Ibiss 33330 2,190} 138 30 154! 24
20 Illano 10270} 639 0 14 71 et
48 Pesor 3897 263 | D _ 0. O CRPIPPPOON i}
Tatal eorsejo de IGF 154049 25637 | 1360 51z 3216 542
Total Astusias 1.060 337} 075557 37303 #1700 43200 223897 366199
Tabla 1. Actividades econémicas de los cambiar cuando algunos actores locales con
municipios de IGP. Fuente: SADEI (2002)  inquietud por la crisis reaccionan a la de-

Elaboracion propia.

El origen del vifiedo de Cangas del Nar-
cea puede remontarse hasta hace dos mil
afos, antes de la romanizacién. Desde el S.
IX esta documentado el cultivo de la vid en
la zona. Su expansién se produjo con la
fundacién del Monasterio de San dJuan
Bautista de Corias por los monjes benedic-
tinos en la parroquia del mismo nombre. El
vifiedo sufrif las crisis de la filoxera, y otros
males en la segunda mitad de S. XIX.
Técnicos franceses vinieron a la zona para
ayudar a combatir estos males y para re-
construir el vifiedo, trayendo ademas de sus
conocimientos posiblemente otras varieda-
des de vid como “Cabernet sauvighion” a
Cangas. Los vinos de Cangas consiguieron
varios premios en certamenes nacionales e
internacionales en la segunda mitad de S.
XIX (Grafica 5.); mencién honorifica en la
Exposicién Nacional de Madrid de 1873,
diploma de primera clase en la Exposicién
Provincial de Asturias, medalla de oro y
plata en las exposiciones de Burdeos, An-
gers, Ruan y Lugo (Martinez Rodriguez
1999: 19-20.) Era la edad de oro de vino
cangues que era exportado a Madrid, e in-
cluso fuera de Espafia como Argentina,
Cuba y México. La decadencia se observa
desde los anos 30 de S. XX. El desarrollo de
la industria minera en los afios 40 y 50 es
critico para el abandono del vifiedo, atra-
yendo la mineria la mano de obra por su
mejor remuneracién que la viticultura, el
sector fracasé al no modernizarse. Podemos
anadir otros problemas tales como la
humedad, la vid no seleccionada, un calen-
dario agricola inadecuado o una técnica
enolégica rudimentaria. Hubo una cierta
alarma en los afios 60 por la extincion del
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cadencia y los problemas acumulados que
inciden en este proceso de estancamiento y
reduccién de la vina. El movimiento de la
regeneraciéon comenzd con el grupo que
formé6 APROVICAN (Asociacién de Produc-
tores de Vino de Cangas del Narcea.)
APROVICAN se constituyé en 1997 por
vitivinicultores de la zona, aunque hay una
trayectoria anterior a su formacién.
APROVICAN esta procediendo a la mo-
dernizacién de los vifiedos y a la formacién
de los viticultores con ayuda de técnicos
gallegos; cursos de poda de cepas, planta-
ciones nuevas y recuperaciones de varieda-
des autdctonas, la instalacién de una esta-
cién meteorolégica en la zona, para conocer
el peligro potencial y optimizar los trata-
mientos en las vifias. Otro logro destacable,
relacionado con el esfuerzo de APROVI-
CAN, es la obtencién de la IGP de "Vino de
la Tierra de Cangas" (denominado en la
actualidad “Vino de Cangas”) en el afio
2001. La Asociacién del Vino de la Tierra
de Cangas es su 6rgano gestor fundado en
el afio 2002, cuyo organismo no tiene animo
de lucro y se encarga del control de la cali-
dad de las bodegas y de los vinos de la IGP,
la investigacién y la formacion del sector y
su promocién. Los municipios integrados a
misma IGP del Vino de Cangas son Allan-
de, Cangas del Narcea, Degafia, Grandas
de Salime, Ibias, Illano y Pesoz. Entre ellos,
Cangas del Narcea, Degania e Ibias, con los
dos municipios mas importantes con res-
pecto a sus vinas, han sido agrupados para
gestionar el programa del PRODER II de
Alto Narcea-Muniellos, que tiene por fina-
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lidad el fomento de la vitivinicultura. Tam-
bién podemos destacar unas subvenciones
de la administracion publica para recupe-
rar la antigua vina. E1 PRODER II prevé
una inversién conjunta, publica y privada,
de 4.011 millones de pesetas para el perio-
do de 2001-2006. Las actuaciones propues-
tas van desde el fomento de turismo rural,
las actividades de artesania, hasta la po-
tenciacién de la diversificacién del medio
rural con fines turisticos.

Tabla 2. Cambio de superficie de las vifias en Asturias.

También el Gobierno Regional ha conce-
dido una ayuda para realizar el Plan de
Reestructuraciéon de los vifiedos que en
cuatro afios tendra su resultado con la
plantacién de cuatro hectareas de vifiedos.
Aparte de estas iniciativas, el vino de Can-
gas cuenta con algunos organismos publicos
importantes tales como la Misién Biol6gica
de Galicia del CSIC (Pontevedra) y el SE-
RIDA (Servicio Regional de Investigacién y
Desarrollo Agroalimentario) del Principado
de Asturias (Villaviciosa).

Fuentes: *1 Huetz de Lemps (1967); *2 Feo

Parrondo (1986); *3 INDO(1982); *4 Feo Parrondo (2004); *5 Censo de Agraria 1999 <www.ine.es>; *6
Datos concedidos por la Asociacion del Vino de la Tierra de Cangas. Solo indica los consejos pertenecen

a IGP. Elaboracidn propia.
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Gréfica 5. Imagenes del vino de Cangas del Narcea, pasado y presente. *1 Premio en la Exposicion de

Burdeos (1895) (Ayuntamiento de Cangas del Narcea); *2 Vifiedo en la parroquia de Corias (vigente); *3
Bodegas del Narcea en parroquia de Limés (vigente.) Son fotografiadas por el autor (verano de 2005.)
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Tabla 3. Superficie de los vifiedos en los municipios de IGP. Fuentes: SADEI (2002) y Asociacion del
Vino de la Tierra de Cangas (IGP). *1 Datos concedidos por la Asociacion del Vino de la Tierra de Can-
gas. Solo indica los consejos pertenecen a IGP. Elaboracion propia.

Las vinias, las bodegas y los vitivinicultores

La superficie de vinedo de los munici-
pios de la IGP del Vino de Cangas en el afio
2004 es 211,80 Ha. de los que 146 corres-
ponden al consejo de Cangas del Narcea
(Tabla 3). Por otro lado, las vifias estan
integradas en la IGP son 29,08 Ha. en total,
y la mayoria (27,4 Ha) en Cangas. Con lo
cual, sblo el 18.8% de todos vinedos de
Cangas del Narcea son activos y producen
uvas para el vino de la IGP y el resto per-
manecen abandonados, o destinados al au-
toconsumo?. Las vifias del municipio de
Cangas se sitian en su parte norte hasta
una altitud de 400 m aproximadamente.
Aun hace unos 30 afos se prolongaba rio
arriba hasta Carballo por el rio Cibea, has-
ta Bimeda por el rio Naviego y hasta Cibu-
yo por el rio Narcea. Son numerosas las
parcelas que han sido abandonadas en la
actualidad como Carballo. Ultimamente se
estd acometiendo la replantaciéon de vifias
abandonadas, o nuevas plantaciones, por
ejemplo en Corias, Limés, Las Mestas, Cas-
trosin, Tebongo y Puenticiella (ver Grafica
6). Las fechas de la plantacién de los vifie-
dos son muy viejas; el 56,42% del total de
parcelas fueron plantadas antes de 1935
segun el Catastro viticola y wvinicola del
INDO (Instituto Nacional de Denominacio-
nes de Origen) en los afios 80 (INDO 1982:
16.) Mientras APROVICAN y las bodegas
locales estan acometiendo la replantacién
de nuevas vides, los vifiedos son muy ma-
duros de momento; la edad media del vine-
do actual es 80 afios. Las parcelas son muy
pequenas y fragmentadas con una forma
irregular. Segiin mismo Catastro (INDO
1982: 13), 3.613 de 4.640 parcelas totales de
la época son menores de 10 a. y sé6lo habian
dos parcelas entre 1 a 2 Ha. Las parcelas
plantadas recientemente por las bodegas
son mas ordenadas y regulares aunque el
tamanio sigue siendo pequefio. Las vifias
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canguesas siguen estando en forma de vi-
fiedos pequefios y diseminados. El ultimo
registro viticola indica 297 propietarios
para unas 600 parcelas con 66,5 Ha. plan-
tadas en el municipio (Feo Parrondo 2004:
477). Se encuentran ciertas variedades de
la vid en los municipios de la IGP del Vino
de Cangas desde el autéctono casi marginal
(“Albarin blanco”) hasta especies reconoci-
das nacional e internacionalmente (“Caber-
net”, “Jerez”, “Mencia”, “Garnacha”) intro-
ducidas después de la crisis de la filoxera.
Entre estas variedades, la Mencia ocupa la
mayor cantidad de la plantacién. Al contra-
rio de la situacién vigente, las opiniones
profesionales apuntan altas potenciales de
algunas variedades autéctonas como Al-
barin blanco, Albarian tinto, Verdejo y Ca-
rrasquin, con lo cual las cepas de nueva
plantacién eligen las variedades autécto-
nas.

Las bodegas tienen caracter familiar,
excepto Bodegas del Narcea S. L. en la pa-
rroquia de Limés que esta integrada por
mas de 30 miembros de APROVICAN vy sus
socios (ver Gréafica 5.). Por otra parte Vinos
de Cangas S. L., en la parroquia de Corias,
tiene participacién de capital catalan (Bo-
degas de Pinord.) Seis bodegas, cinco en el
municipio de Cangas del Narcea y una en
Degana, pertenecen a la IGP del Vino de
Cangas. Los ultimos datos estiman la pro-
duccién total del vino de Cangas del Narcea
y su comarca en unos 300.000 litros, y poco
mas de 100.000 litros son embotellados con
etiqueta de la IGP, y el resto de los 200.000
litros para vinificacién artesanal y para
consumo propio (La Maniega 137, 2003:
14.) La produccién del vino con la etiqueta
de la IGP aumenta a cierto ritmo en los
ultimos afios (Tabla 4).
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bedega FEREINT bl Efio 2002 sfio 2003 afio 2004

Titito Blanco Tititi Blarico Titito Blarco
Wmos La Munella, 5.1 Cangas de Marcea 1055 250 10.300 1.300 LE.099 1.247
“iiedos Obanca Cangas de Marcea 4,300 S.000 & 200
Bodegas Antin Chacote Clangas de Marcea .200 7400 300
Winog d= Cangas, S0 Cangaz de Marcea 15911 450 12.375 1.267 21.500 3.000
Bodegas del Marcea, 3L, Cangas de Marcea 3E.300 1.500 497/ 3.500
Bodega Chacin-Busls, 2.1 Cegafla L.0an 430 1700 0 I [
TOTAL Fd.561 L7340 72075 4067 103673 7047

Tabla 4. Produccion de las bodegas de IGP. Fuentes: Consejeria de Medio Rural y Pesca del Principado de
Asturias, y PRODER 11 Alto Narcea-Muniellos. Elaboracion propia.

La mayoria de la produccién del vino
cangues es tinto, mientras el blanco man-
tiene una relativa expansiéon y en el afio
2004 alcanzé el 7% de la produccién total
de la IGP. Entre las bodegas, Vinos de
Cangas comercializa también el orujo. La
mayoria del destino de los vinos cangueses
sigue siendo el regional. Por ejemplo, Bode-
gas del Narcea cosechd sus primeras uvas
en el afio 2003 y comenzd a destinar seis
mil botellas de Tinto Joven y cinco mil bote-
llas de Crianza con la marca "Pesgos." El
80% de sus vinos se consumen en el suroc-
cidente de Asturias y los restantes son dis-
tribuidos al resto de Asturias. En el afo
2005, se interesa abrir mercados en Ma-
drid, Espafia, y comienzan a contactar con
México, Suiza, Alemania y Dinamarca. El
caracter del vino de Cangas, sobre las bo-
degas que elaboran vino de la IGP, ha cam-
biado ultimamente en algunos aspectos por
la consecuencia de adaptar a las normas de
la dicha indicacién y modernizar sus equi-
pamientos y las técnicas adaptados; menos
acidez que vino cangues tradicional, la es-
tructura del sabor méas equilibrada, mante-
niendo el sabor afrutado.

Segun un estudio realizado por la ADL
(Agencia de Desarrollo Local) de Cangas
del Narcea, se han revisado 154 cosecheros
y la mayor parte de los productores de uva
combinan su actividad con otras,
principalmente la agricultura, con un
promedio de edad entre los 40 y 60 afios (La
Maniega 111, 1999: 13). La vid es cultivada
en una explotacion de caracter familiar, se
caracteriza por ocupar una superficie
pequena de terreno y suelen recurrir a una
ayuda de familiares o amigos en la época de
vendimia si falta mano de obra. Se puede
ver una posibilidad de rejuvenecimiento de
vitivinicultores en el curso de poda que
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organiza APROVICAN en invierno:
participan los jévenes de dentro y fuera de
Cangas del Narcea y su alrededor, y
participan también mujeres.

El turismo en Cangas del Narcea

Oferta y demanda

Los recursos turisticos de Cangas del
Narcea estan basados en la naturaleza, el
paisaje y la cultura (ver Grafica 7). La Re-
serva de la Biosfera y el Parque Natural de
las Fuentes es el principal atractivo. Se
estd pensando establecer las infraestructu-
ras necesarias para disfrutar de este espa-
cio protegido y de su entorno, con una su-
perficie amplia, y de su caracter montaro-
so. El ayuntamiento de Cangas del Narcea
establece varias Rutas de Turismo temati-
cas y Rutas de Senda dentro del municipio,
y el PRODER II de Alto Narcea-Muniellos
prevé establecer un sendero de Gran Reco-
rrido (mas de 150 Km. que abarcara la
amplia zona de los concejos de Cangas del
Narcea, Ibias y Degana. El Monasterio de
Corias, que se va a convertir en Parador
Nacional en un futuro préximo3, también
tiene una cierta importancia. Podemos
anadir el turismo deportivo como la caza y
la pesca, ya que en el municipio abundan
especies como el jabali, el corzo, el rebeco y
la trucha. En Cangas del Narcea ha comen-
zado a crecer el sector turistico y ahora
cuenta con 20 Hoteles y Pensiones (297
plazas); 10 Casas de Aldea (68 plazas); 11
Apartamentos Turisticos (123 plazas); 3
otro tipo de alojamientos (31 plazas); 30
Restaurantes (2.138 plazas); y 2 Cafés (58
plazas). La localizacién de estos estableci-
mientos y los otros relacionados con el tu-
rismo se concentran en el Unico nucleo ur-
bano (la villa de Cangas del Narcea) y al-
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gunas entidades de poblacion como Posada
de Rengos y Limés (Gréfica 6).

Los Hoteles, Pensiones y Restaurantes
se concentran en la villa. El turismo rural
es un sector dominante en el resto del terri-
torio4. El tamano del sector hotelero no es
muy grande, es de cantidad moderada. El
vino y la viticultura atraen a un turismo
emergente y todos los proyectos comienzan
surgir después del afio 2000, coincidiendo
con el intento de recuperacién de la vitivi-
nicultura de Cangas. El niimero de visitan-
tes se ha incrementado ultimamente con
cierto altibajo (Tabla 5). Los lugares de
procedencia mas importantes son la propia
Asturias, Madrid y la zona mediterranea.
Los turistas extranjeros son muy reducidos
y destacan en numero los de Argentina y
Francia entre otros. La mayor afluencia de
visitantes se produce en época estival, en
los “puentes” de primavera y en Semana
Santa. Los eventos y las fiestas importan-
tes atraen a los turistas. Las fiestas mas
importantes son las del Carmen y la Mag-
dalena en julio, y su acto mas famoso La
Descarga del Carmen atraen a unos 50 mil
visitantes® (Grafica 7). Hay otros eventos
como Narceatur (exposicién de naturaleza y
ruralidad) o la Fiesta de la Vendimia atra-
en entre 15 a 20 mil visitantes para su ce-
lebracién de tres dias.

Articulacién del turismo y la cultura del
vino

Hay varios proyectos que combinan la
recuperacion de la vitivinicultura, el turis-
mo, y la produccién artesanal/ecolégica en
Cangas del Narcea. Todo ello ha sido pla-
neado en estos Ultimos afios y esta en fase
de preparaciéon con algunas materializacio-
nes preliminares. Podemos observar tam-
bién la complejidad de los agentes implica-
dos y algunas cooperaciones entre varias
organizaciones. Se puede destacar el pro-
yecto "Nuevo Siglo" que el ayuntamiento de
Cangas del Narcea esta abordando junto
con varios proyectos vinculados con el tu-
rismo y la cultura del vino.

La primera piedra de la andadura del
enoturismo se observa en el nucleo de San-
tiso, que esta afuera de la villa de Cangas
del Narcea. El nucleo cuenta con nueve
bodegas para preparar vino y algunas si-
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guen preparandolo con un método artesa-
nal (“vino de romanos”). En 1997 se llegé a
un acuerdo entre seis vecinos y el ayunta-
miento para otorgar una cesion por treinta
anos de una bodega que estaba en una con-
dicién ruinosa. El ayuntamiento adquiri6
este derecho para realizar un proyecto del
museo del vino que es una parte del proyec-
to "Nuevo Siglo." Al acabar la reforma de la
bodega y la adquisicién de los aparatos
relacionados con el Vino de Cangas, el
ayuntamiento encargd su gestiéon a la aso-
ciacién de vecinos del entorno de Santiso
“Asociaciéon Cultural Santiso y Llamas de
Ambasaguas.” El Museo abrié sus puertas
provisionalmente con el nombre de “Museo
Etnografico del Vino de Santiso” el 30 de
enero de 2005 con su bodega reformada
(Gréfica 8). Recibe entre 40 y 50 visitantes
al mes, que en su mayor parte son de Astu-
rias, asi como visitantes del mismo munici-
pio de Cangas, y de otros lugares como Ma-
drid, Francia, Argentina o Alemania. El
gestor del Museo tiene la idea de consolidar
esta iniciativa como Museo del Vino de aire
libre o "Ecomuseo del Vino"; con la planta-
cién de todas las cepas autéctonas con for-
ma tradicional y vigente, exposicién al aire
libre de todos los equipamientos del trabajo
en las vifias, la reconstruccién de un ecosis-
tema de vifias canguesas. El Ecomuseo del
Vino esta previsto salga al valle de Cangas
(Grafica 6.); siendo este un aprovechamien-
to del ordenamiento del paseo fluvial desde
la villa de Cangas del Narcea hacia el Mo-
nasterio de Corias y hacia Limés pasando
Santiso para convertir el paseo en un paisa-
je vinicola (Corias, Limés) con un patrimo-
nio cultural ligado a la cultura del vino
(Monasterio de Corias, Museo del Vino de
Santiso, y la moderna bodega de Bodegas
del Narcea de Limés). El Museo Etnografi-
co del Vino de Santiso ofrece una visita
guiada con exposicién, y se puede probar
vino artesanal en una bodega privada en
mismo nucleo. El gestor del museo tiene
asimismo el propdsito de vender el vino
artesanal con estilo tradicional cangues,
tinto afrutado con un color denso rojo-
violeta con cierta acidez, que ha sido fabri-
cado por algunos vecinos de Santiso. El
reglamento sanitario es una barrera que
necesita superar.
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Gréfica 6. Distribucion de las actividades turisticas y vitivinicolas en Cangas del Narcea. Fuentes: Conse-
jeria de Cultura 'y Turismo del Principado de Asturias; Ayuntamiento de Cangas del Narcea; PRODER 1|
Alto Narcea-Muniellos; Asociacidn del Vino de la Tierra de Cangas (IGP); Museo Etnogréfico del Vino
de Santiso. Elaboracion propia.
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AR EWE FEE MAR  AER DAY JUH IUL AGD SEF OCT HOWV Lz TOTAL
1995 226 1.589 544 20941
1994 ag4  1AET 261 2.5061
1997 aM 1.2% 2B 2443
1938 a0 1.545 595 3.000
1939 1392  £.270 T 4,579

2000 35 26 96 418 333 655 1653 2682 709 251 69 89 7016
2001 45 a3 fid 306 11] 436 1293 2443 o3 354 )| 146 6384
2002 113 T3 413 Ldg 313 393 1.227 2378 Tl 150 157 12% 6276
2003 13 8 EE] 320 235 03 1483 2306 1.058 229 238 174 7323
2004 T& 20 7 420 152 205 93 2130 i34 752 123 iF7 3987

Tabla 5. Namero de las turistas visitadas a Oficina de Turismo de Cangas del Narcea . Fuente: Oficina de
Turismo de Cangas del Narcea, Informe (2000-2004, inédita). Elaboracién propia.

Gréfica 7. Recursos turisticos de Cangas del Narcea. *1 Vista de Reserva Integral de Muniellos; *2 Mo-

nasterio de Corias hacia villa del Cangas del Narcea; *3 La Descarga en la Fiesta del Carmen en 2004
(imagen reproducida con el permiso de Foto-Estudio Membiela, Cangas del Narcea). Todas fotos, excep-

to *3, son realizadas por el autor (verano de 2005).

.:' = ‘ | T

Gréfica 8. Vino y turismo en Cangas del Narcea. *1 Museo Etnogréfico del Vino de Santiso; *2 Cata del

2| 3 ||

vino, Bodegas del Narcea; *3 IV Fiesta de la Vendimia, pasacalle de la Cofradia del Vino de Cangas.
Todas fotos son tomadas por el autor (verano de 2005).

De las seis bodegas de la IGP del Vino
de Cangas, la mayoria de ellas aceptan
visitas a su bodega, pero con reserva anti-
cipada y sélo para grupos reducidos. Quiza
sea Bodegas del Narcea la que tiene una
estrategia més bien enfocada hacia el eno-
turismo, contando con una sala de cata,
tienda, y una sala de reunién (Gréfica 8).
La bodega Vinos de Cangas esta dentro del
recinto del emblematico Monasterio de Co-
rias y suele ofrecer una visita y cata en la
bodega a los visitantes que acudan al Mo-
nasterio. Estos dos ultimos tienen un hora-
rio mas amplio y reciben a mas cantidad de
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visitantes. Hay algin establecimiento de
turismo rural que posee vifiedo y bodega
privada, permitiendo pasar unas vacacio-
nes en el mundo del vino. De este tipo de
bodegas familiares y comunes quedan 162
unidades en 11 conjuntos en un radio de 15
Km. en el entorno de la villa de Cangas. La
ADL de Cangas del Narcea prepara un
programa de recuperacién de este tipo de
pequenas y caracteristicas edificaciones
relacionadas con el Vino de Cangas. El
nucleo de Santiso es uno de ellos y ya ofre-
cen algunos resultados por la intervencién
administrativa. El otro conjunto en proyec-
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to es el de la parroquia de Tebongo que de
momento no estd acometiendo ninguna
transformacion.

El ayuntamiento de Cangas del Narcea
prepard un proyecto internacional sobre la
cultura del vino en el afio 2004. Solicité un
proyecto que se llama "Rutas inéditas del
vino en el Sudoeste de Europa" con otras
zonas viticolas espafiolas (Baleares, Canta-
bria o Canarias), francesas (Aquitania,
Midi-Pyrénées o Languedoc-Roussillon) y
portuguesas (Coimbra o Vale do Ave) en el
marco del programa CIVILISE de INTER-
REG III de la Unién Europa. El proyecto
tiene intencién de promocionar la economia
de la zona para el intercambio de practicas,
la mejora de la calidad del vino, la creacién
de la ruta turistica en el entorno del vino y
una mejora de las infraestructuras. El pro-
yecto no se consiguié realizar y los agentes
locales estan buscando otra alternativa
para salir adelante.

Fiestas del vino

La Fiesta de la Vendimia se celebra en
la primera semana de octubre desde el afio
2002 en la villa de Cangas. Esta organizada
por la Junta Local de Hosteleria con la
ayuda de la Cofradia del Vino de Cangas y
de las administraciones locales. La fiesta
cuenta con mas de cincuenta puestos de
productos artesanales (embutido, queso,
pan, cuero, talla de madera y madrefias), la
cata de los vinos de la IGP de Cangas, la
actuaciéon de bandas de gaitas y grupos
folcléricos, las visitas a algunas bodegas,
una pisada de uva de forma tradicional,
una espicha y una descarga de voladores y
baile por la noche. También se celebra la
entrega de la “cepa de oro” y el
nombramiento de los “cofrades de honor” y
del “sommelier del afio” por la Cofradia. La
misma Cofradia aprovecha esta ocasion
para invitar a otras cofradias de Europa y
celebra su Gran Capitulo con varios actos,
cenas y catas con amistad y pasacalle de los
cofrades con su capa y boina de color de
vino tinto (Grafica 8). La Fiesta se ha
creado nuevamente en ultimo afo, no de la
recuperaciéon, para reconstruir algunas
practicas tradicionales del mundo del vino
compaginandolas con la intencién de
convertirse en un evento turistico, y de
promocionar los productos autdctonos.
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La Fiesta de Santiso se celebra a finales
de enero en la capilla titular del patrono
que se localizada al lado del Museo
Etnografico del Vino de Santiso. La
celebracion consiste en la prueba del vino
nuevo y una comida popular. Perdid
seguidores, pero se comienzan a recuperar
por la iniciativa de la asociacién local que
gestiona el Museo. Se contd, en el ano 2004,
con la participacién de la Cofradia del Vino
de Cangas, la prueba de los vinos de dicha
IGP y el vino artesanal de los vecinos que
quisieran abrir sus bodegas (La Maniega
137, 2003: 26-28).

A principios de diciembre se celebran las
Jornadas Gastronémicas del jabali, la caza
y el Vino de Cangas. Son organizadas por la
Asociacion Canguesa de Restaurantes
(Acantur.) Los restaurantes participantes
ofrecen gustosos pasteles, ensalada de caza,
fabes con jabali, jabali al estilo Cangas,
chuletinas de corzo con puré de manzana y
salsa de arandanos, perdiz con verdura,
cachopos de jabali rellenos de quesu de
Xenestoso con salsa de Oporto, y para los
postres un pudin de castafias (La Maniega
125, 2001: 11).

Conclusién

Estas iniciativas turisticas y culturales
serian interesantes no sélo para la promo-
ci6én del vino y la vitivinicultura de Cangas
del Narcea, sino también para combinar
con otro tipo de proyectos de turismo, arte-
sania o intercambio cultural. Lo que habria
que estudiar seria la planificaciéon del pa-
quete turistico o una ruta para la ordena-
cién territorial y socioecondémica, contando
con su aspecto espacio-temporal.

También podemos observar la importan-
cia del surgimiento de los complejos proyec-
tos vinculados con el vino y el turismo,
prestando especial atencién a la coopera-
cién entre varios actores importantes. La
cristalizacién del proyecto de este (Eco)
Museo del Vino de Santiso es un buen
ejemplo y es mas destacable por su buena
gestion con didlogos, si se compara con
otros proyectos principales del mismo mu-
nicipio y con una cierta discrepancia (Mo-
nasterio de Corias y sobre todo Parque Na-
tural de las Fuentes.)
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NOTAS

1 Gijén (no. 24), Siero (no. 66), Nava (no. 45) y
Villaviciosa (no. 76.)

2 Dentro de de Asturias tiene reconocido mas de

200 hectareas de vifiedos, de las cuales mas de un
50% estan sin plantar y fuera de produccion (La
Maniega 143 (2004): 17.)

®  La apertura del Monasterio de Corias como

Parador Nacional esta prevista para el afio 2007 o
2008. Dispondrd 90 habitaciones, piscina, spa,
restaurante, cafeteria, zona de paseos y un campo
de mini golf, y esta previsto generar 100 puestos de
trabajo (La Maniega 144 (2005): 22-3.)

*  PRODER Il Alto Narcea-Muniellos considera
que el turismo rural de Cangas del Narcea, Ibias y
Degafia tienen alto nivel de calidad, pero han creci-
do con desigual distribucion territorial; hay nula o
baja densidad en Degafia, lbias, zonas montafiosas
de Cangas del Narcea, y alta oferta en el Valle de
Naviego y Rengos en Cangas (La Maniega 142
(2004): 30.)

®  Son disparados mas de 70 mil artefactos pi-

rotécnicos en sélo 6 o 7 minutos. La fiesta de La
Descarga se sigue celebrando desde hace mas de
100 afios, y la sociedad que organiza la fiesta cuen-
ta con mas de dos mil socios. Cangas del Narcea
tiene costumbre de celebrar las fiestas con fuegos
de pirotecnia.
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Wineries' Involvement in Promoting Tourism Online:
The Case of Texas
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Abstract: Wine tourism has become an important driver of business for wineries in many regions
around the world, while Texas wine regions are only starting to emerge as important tourism destina-
tions. A study was conducted to investigate how effectively Texas wineries market tourism to their own
establishments as well as in a regional context. A specific focus was placed on indications of collabora-
tive wine tourism marketing practices on winery websites. The results indicate that wineries provide
basic visitor information but are missing out on strategic opportunities to market wine tourism to their
areas.

Keywords: Wine tourism; Online marketing; Website; Wine region; Collaboration; Wineries; Strategic
alliances

Reseumen: El turismo del vino se ha convertido en un importante conductor de negocio para muchas
bodegas a lo largo de distintas regiones en el mundo, en cambio en las distintas regiones vitivinicolas de
Tejas esta empezando a emerger. Este estudio ha sido conducido para investigar y analizar como funcio-
na la eficacia de las bodegas de la region de Tejas, sobre sus propias instalaciones, asi como en el con-
texto regional donde operan. Un analisis especifico se llevo acabo sobre las practicas de colaboracion en
el marketing turistico del vino en las paginas webs de las mismas. Los resultados indican que las bode-
gas proporcionan informacion basica al visitante pero carecen de oportunidades estratégicas sobre el
mercado del turismo del vino en sus areas de operacion.

Palabras clave: enoturismo, marketing online, paginas web, region de vinos, colaboracion y alianzas
estratégicas
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Introduction

Wine tourism has become an important
factor for wine regions. In order to receive
maximum benefits, wineries must effective-
ly implement and market wine tourism
(Wargenau & Che, 2006). Visitations to
wineries influence the consumer’s percep-
tion of wine quality, and wine tourism has
been found to enhance the appeal of wines
in regions such as Canada, the United
States, and Australia (Mitchell & Hall,
2000). Generating secondary economic ac-
tivity, creating substantial long-term
wealth, distribution of the wines at low
costs and development of brand equity are
all ways in which the winery itself can ben-
efit from wine tourism (O’Neill & Palmer
2004). Yet, there are several challenges
associated with wine tourism. The wine-
ries, which normally are agriculture-based
industries, must now accommodate tourists
and incorporate aspects of a service-based
industry into their business (O’'Neill &
Palmer 2004). O’Neill and Palmer label
this transition as going from factory busi-
ness to customer service, which stresses the
move from a production orientation to a
market orientation (Jaworski & Ajay,
1993). The success of wine tourism will
depend on the visitors’ perceptions of ser-
vices provided by a winery or a wine region.
Consequently, it is not only the quality of
wine that is important, but also the quality
of service being offered (O’Neill & Palmer
2004). Furthermore, effective promotion
and marketing is needed to ensure that
wine tourism efforts are successful (Veeck,
Che & Veeck 2006). Wine tourism could be
viewed as a form of agritourism and inter-
net marketing, word of mouth, or a combi-
nation of the two methods have been found
to be the most effective methods of market-
ing agritourism (Sharpley & Vass 2006).

While previous research has found
wineries to engage In online marketing
through the establishment of websites
(Stevens & Burns, 2005; Sellitto, 2004;
Richardson, 2002; Murphy, 2007; Murphy,
Ho & Chan, 2005) no study has gauged the
wineries’ involvement in promoting wine
regions and specific aspects of wine tourism
online through their winery websites. Such
online wine tourism marketing efforts are
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especially important for emerging wine
tourism regions such as Texas. Conse-
quently, a study was conducted to analyze
the websites of Texas wineries with respect
to their overall marketing strategy and
specifically their practices to market wine
tourism in their region.

BACKGROUND

Texas wine tourism

Research has noted that wine regions
across the globe have distinct differences
that make direct comparisons between re-
gions difficult and require a thorough un-
derstanding of the local circumstances
when conducting research (Getz & Brown,
2006). Beames (2003) notes that many of
the world’s major wine destinations such as
the wine regions found in South Africa,
California, France, Italy and New Zealand
have the necessary coordination, develop-
ment, and planning for successful wine
tourism. The Texas wine industry seems to
fall behind these developed wine regions
not only in the shear number of wineries
and wine tourists but also in the lack of
strategic orientation and coordinated mar-
keting efforts. The Texas wine industry
has a very low number of wineries com-
pared to other wine destinations. The Tex-
as wine industry is comprised of only 110
wineries, whereas, for instance, 355 wine-
ries exist in South Africa and about 1465 in
Australia (Winetitles, 2002). However, at
the same time, the number of wineries has
grown tremendously over only the past
three years, which indicates increasing
potential for wine tourism in Texas. Specif-
ically, in 2001 Texas had only 40 wineries
but by 2007 the state had reached its cur-
rent number of over 100 wineries (Scotch
2004). Also, despite the small number of
wineries, wine production is quite high.
The United States has over forty wine-
producing states, and Texas ranks among
the top five in level of wine production
(Scotch, 2004).

Yet, several factors seem to negatively
influence the development of wine produc-
tion and related wine tourism in the state.
Government plays an important role in the
Texas wine industry. In Texas, a winery
must be at least 51% owned by a Texan.
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This law makes foreign investment a chal-
lenge. Additionally, alcohol licensing
creates a barrier to the wine industry (Mar-
tin & Williams 2003). Texas is divided into
52 dry, 37 wet, and 254 partial counties
(Scotch 2004). Currently 95% of the wine
produced in Texas is consumed within Tex-
as (Dodd 2006), which suggests a lack of
marketing to non-Texan wine drinkers.
Research notes that decisions as to where
to engage in wine tourism rely on prior
knowledge of a wine region and its wines
(Getz et al 2008). According to Scotch
(2004), wineries feel that the poor percep-
tion of Texas wines by the public results in
a lack of success of Texas wineries. Indeed
Texas tourism is a multi-billion dollar in-
dustry; however, wine tourism comprises
only a fraction of these dollars. Direct tra-
vel spending in Texas is over
$44,431,000,000 while wine tourism-related
spending amounts to only $27,720,000
(Dodd 2006, Dean Runyan Associates
2007). Based on these figures, wine tour-
ism in Texas constitutes only 0.06% of the
overall travel spending in the state of Tex-
as (Beames 2003). The lack of awareness of
Texan wines outside of the state also im-
pacts the structure of wine tourism in Tex-
as with only 15 percent of wine tourists in
Texas being non-residents (Dodd, 1995).
According to the Texas travel bureau, tra-
vel trends in Texas show that 44% of gen-
eral tourism within the state comes from
non-residents (D.K. Shifflet & Associates,
Ltd, 2006). This suggests that marketing
efforts by Texas wineries are needed to
increase awareness and enhance public
perceptions of Texas wines in order to
create opportunities for growth in terms of
visitation to Texan wineries, especially
from out-of-state visitors.

There are also challenges related to the
effective promotion of wine tourism to Tex-
as. Other wine regions outside of Texas
have flourishing wine tourism due to suc-
cessful marketing. The case of Italy’s wine
tourism, especially, demonstrates that it is
possible to increase wine tourism through
specific marketing programs. Italy only
developed wine tourism in 1993 when the
Italian Wine Marketing Assistance Pro-
gram was founded. Within a three-year
span, visitors to wineries increased from
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400,000 to 2,500,000 (Jaffe and Pasternak,
2004). According to Scotch (2004), Texas
wineries recognize the importance of mar-
keting. The Texas Wine Marketing Assis-
tance Program was initiated in 2001 to help
boost the wine industry. Yet, the focus of
these marketing efforts has been mostly on
increasing sales. Indeed, over 66% of wine-
ries saw an increase in sales as a result
(Scotch 2004). As far as wine tourism is
concerned, Texas faces the difficulty of
marketing wine regions that are widely
distributed across the state. Unlike other
wine regions across the globe, Texas has 8
viticulture areas: Texas High Plains, Texas
Hill Country, Bell Mountain, Frederick-
sburg in the Texas Hill Country, Escondido
Valley, Texas Davis Mountains, Texoma,
and Mesilla Valley (Dodd 2006). Other
entities have fewer regions, for example
British Columbia has only four wine re-
gions (Martin and Williams 2003). Dis-
tances among wineries and among wine
regions can be quite substantial, potential-
ly inhibiting collaboration if not carefully
orchestrated. In addition, the Texas wine
industry is currently comprised of a few
large wineries and a majority of small
wineries. About 70% of Texas wine comes
from four major players, while the rest of
the wineries produce a relatively small
amount of wine (Scotch 2004). Smaller
wineries have limited funding for market-
ing. Furthermore, most people in the wine
business do not work exclusively for the
wine industry; wine business is not their
only job. Thus, they typically dedicate few-
er resources to the promotion of their wine-
ry. A collaborative effort between wineries
to promote tourism and to conduct market
research is particularly needed in Texas
because the majority of wineries are small
independent businesses.

Collaborative Wine Tourism Marketing
Wine tourism seems to mostly benefit
from agglomerations of wineries in specific
regions as tourists need a critical mass of
attractions and amenities to be drawn to a
destination. Research suggests that to
enhance regional wine tourism, wineries in
similar geographic locations should collabo-
rate (Wargenau & Che, 2006). Alliances
can be both vertical and horizontal. Hori-
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zontal alliances refer to the partnerships
between local wineries. By working to-
gether, wineries can establish strategic
partnerships that can create joint market-
ing and joint production programs (Warge-
nau & Che 2006). Funding for brochures
and magazine advertisements becomes
feasible when the wineries pull resources
together; whereas, individually, wineries
might not have money for advertising or
might not have funds to market the winery
in general. Joint production allows smaller
wineries to benefit from the larger wineries
that can lend equipment or share bottle
purchases. Most importantly, by working
together, wineries can effectively create a
wine region which tourists can easily visit.
Vertical alliances describe the relationship
between multiple partners within different
parts of the community and the degree to
which they represent the winery. Vertical
alliances include partnerships of wineries
with tourism councils, tour operators and
accommodation providers (Wargenau &
Che 2006). Successful wine tourism also
depends on the linkage with food (Warge-
nau & Che 2006; Jaffe & Pasternak 2004).
Wineries that pair wine with regional food
develop a profitable culinary reputation.
Partnerships with local restaurants further
exemplify how wineries can market their
products while increasing wine tourism to
their region. Wineries should be members
of local tourism councils and these tourism
councils should guide tourists to the wine-
ries. Another way vertical alliances can
operate is for hotels or other accommoda-
tion providers to offer special discounts to
wine tourists; however, smaller wineries
typically only establish such alliances
through informal means such as word of
mouth or flyers (Tefler, 2001). Wang and
Fesenmaier (2007) stress that successful
destination marketing requires close coop-
eration and collaboration among and be-
tween the various stakeholders at the des-
tination. Thus, both horizontal and vertical
alliances are critical to developing wine
regions as attractive destinations.

In addition, specific collaborative
marketing programs are needed to encour-
age wine tourism in a region. For example,
wine festivals generate reasons to visit a
wine region (Yuan et al., 2004). While
events can be held at individual wineries,
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festivals require collaboration among sev-
eral entities at the wine destination. Fes-
tivals provide not only culinary experiences
but also educational experiences and learn-
ing about wine is a major motivation for
wine tourists (Jaffe & Pasternak 2004). A
study evaluating the wine routes in South
Africa found that 47% of tourists were mo-
tivated to visit the wineries in order to
learn about wine and wine making (Bruwer
2003).

Online opportunities for marketing wine
tourism

Sellitto (2005) found that websites are
instrumental in promoting wine tourism.
Wine tourists are well educated, have a
higher income and a high interest in wine
(Yuan et al. 2004). Internet use among
wine tourists is common. Over 50% of US
adults use the Internet, which 1s over 120
million adults, and travelers who use the
Internet, or “online travelers”, number to
101.3 million adults (TTIA 2005). A high
majority (79%) of online travelers now use
the Internet to gather travel and destina-
tion information (TIA 2005). The ad-
vancement of the Internet introduces new
marketing opportunities for wineries. To
take advantage of such opportunities,
wineries need to create and maintain a
website. The Internet benefits wineries in
more ways than just opportunities to mar-
ket their wines; interaction with intra-
industry colleagues, improvement of busi-
ness images, increased brand awareness,
and visitor increases are all benefits of
adopting an Internet website (AWF, 2004).
Research relating to winery adoption of the
Internet in Australia demonstrates that
websites are crucial to wine tourism (AWF,
2004).

Furthermore, websites enable online
planning and promotion of wine tour itine-
raries and trails. Sellitto (2004) noted that
a main benefit of websites is permission
marketing. Permission marketing benefits
both the winery and the customer; the
wineries build an electronic marketing da-
tabase while customers receive winery in-
formation and special offers about the
winery. Similarly, Murphy, Ho and Chan
(2005) stress the importance of customer
relationship elements such as wine clubs
for winery websites. Furthermore, web-
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sites increase new wine sales, increased
wine sales with existing customers, and
allow for customer newsletters and mail
order distributions, as well as special wine
offers (Sellitto, 2004). Richardson (2002)
found that wineries have developed and
maintained websites with few difficulties.

He noted that the purpose of adopting
a website includes direct sales to custom-
ers, promotion and direct marketing, tour-
ism promotion, and indirect marketing.
Websites are effective in increasing tourist
visitation; over 10% of tourists visited
wineries after viewing their website (Rich-
ardson, 2002). These visitors use the web-
site to find details and dates of special
events. Websites can additionally benefit
wineries through the creation of a cyber-
space in which tourists may virtually tour
the winery before the actual experience
(Alpin, 1999). Sellitto (2005) researched
the use of websites within Australian wine
regions and found that over 90% of the
wineries adopted websites. Although wine
purchasing is available online, the main
function of Australian websites is to pro-
vide information (Sellitto, 2005).

Sellitto (2005) notes that winery web-
sites have links to other wineries, which
suggests that wineries are in collaboration
rather than in competition amongst each
other to collectively create a tourism expe-
rience. However, no evidence is available
with respect to whether collaborative ef-
forts also include other players in the tour-
ism industry such as restaurants, accom-
modations and destination marketing or-
ganizations. In addition, while Richardson
(2002) states that visitor information is
provided on winery websites, it is not clear
how comprehensive this information is and
what elements it encompasses. Further,
there is currently no research available
regarding online marketing efforts of
emerging wine regions such as Texas.
Thus, a content analysis of Texas winery
websites was conducted to investigate how
involved Texas wineries are in promoting
wine tourism to their own establishments
and to the wine region as a whole.

Methodology
Sample

A list of wineries in Texas needed to be
generated as the various winery associa-
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tions list only their members and no com-
prehensive list was available for the state
of Texas. Using information from the Tex-
as Wine Marketing Assistance Program
(TWMAP), the Texas Wine Grape and
Growers Association (TWGGA), and the
Wine Society of Texas a comprehensive list
of bonded wineries was formulated. A total
of 110 wineries were identified. Of those,
only 98 had an online presence. Several
wineries had the same ownership and
shared a website while other websites were
not accessible, leading to a total sample of
90 winery websites that were analyzed for
the purpose of this study.

Analysis

The study involved a content analysis of
winery websites. The analysis of the web-
sites looked for key indicators of online
marketing practices, and specifically the
promotion of tourism on winery websites.
Existing research shows that wineries use
websites in many ways to promote them-
selves (AWF, 2004; Sellitto, 2004; Richard-
son, 2002). In terms of general marketing
use, the websites were analyzed regarding
use for 1) improvement of the winery im-
age, 2) direct sales to consumers and 3)
permission marketing (Table 1). Key indi-
cators for winery image improvement were
wine descriptions and listings of awards as
well as links to associations. Direct sales to
the consumer are indicated by the ability
for individuals to purchase wine online
through electronic payment on the website
and direct shipment. The ability to sign up
for a newsletter publication, the ability to
be added to a mailing list and the opportu-
nity to join a wine club were used as indica-
tors for permission marketing.

In terms of marketing for the purpose of
promoting the winery and the area to tour-
ists, the contents of the websites were ana-
lyzed with respect to whether they provided
1) visitor-relevant information about the
winery, 2) information about winery events,
and 3) information and links to tourism
resources in the area. Indicators for visi-
tor-relevant information were maps speci-
fying the winery's location, directions to the
winery, opening hours and information
about winery tours and wine tasting oppor-
tunities. The listing of special events at the
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winery served as an indicator of event pro-
motion. Links to accommodation estab-
lishments, restaurants, other wineries,
events/festivals and destination marketing
organizations were used as indicators of the
winery's involvement in the promotion of
wine tourism in the area.

Table 1. Indicators of Specific Online Marketing Practices

links to winery associations included on
their websites. Direct sales capabilities are
offered on more than 33% of the websites.
An additional 15% of the wineries promote
wine sales to consumers on the website;
however, purchases cannot be made online.
These websites offer email, fax or telephone
orders and many of these wineries make
order forms available online to
facilitate offline transactions. As

Online Marketing
Practice
General Marketing

Improvement of winery
image

Direct sales to customers

Permission marketing

Pwnh e

=

Key Indicators

Wine descriptions

Awards

Links to winery associations
Online wine purchasing capa-
bilities

Subscription for newsletter

2. Opt-in for mailing list
3. Sign-up for wine club
Marketing of Wine Tou-
rism
Visitor information Maps
Directions

Event information

Links to tourism re-
sources in the area

=

PN E

Opening hours
Tours/tasting information

Events hosted by the winery

Links to accommodations
Links to restaurants

Links to events/festivals in
the area

Links to destination market-

far as permission marketing is
concerned, only 8 winery websites
(9%) allow online visitors to sub-
scribe to an online newsletter
while 17 wineries (19%) allow on-
line visitors to join their mailing
list. However, 24% of the wineries
provide information and applica-
tion opportunities for their wine
clubs. Interestingly, almost 19%
of the wineries also promote other
products on their websites such as
wine glasses, small gift items, food
products and clothing/t-shirts.

Marketing of Wine Tourism

A majority of the websites em-
ploy all of the key indicators for
visitor information. About 90% of
the wineries include opening hours
and a map of the winery’s location
while over 83% include directions
to the winery on the website. Over
84% of the wineries include infor-
mation on tours and tastings.
Concerning events at the winery

ing organizations

itself, about 69% of the websites
list winery event information.

Results

General online marketing practices

In regards to wineries promoting a posi-
tive image online, most Texas wineries are
indeed attempting to portray themselves in
the best light. Over 84% of the wineries in
the sample included a description of their
wines, often presenting images of the spe-
cific wines or their labels. Furthermore,
almost 47% of the wineries listed awards
and accolades of their wines. It could of
course be that the rest of the wineries do
not have award-winning wines and, thus,
cannot post information about awards on-
line. A total of 48 wineries (53%) have
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Events at the winery includes ac-
tivities such as food and wine pairings,
party rentals, wine workshops, live music
and entertainment, and grape stomps.
More than 23% of the wineries offer lodging
information on their websites and a very
small number (4) even promote their own
lodging facilities. The latter also provide
images and rates of the rooms. More than
half of the winery websites with external
lodging information present direct links to
the websites of these establishments. Ex-
cept for two instances, all the lodging facili-
ties listed are Bed & Breakfast establish-
ments or local inns. Roughly 20% of the
winery websites include information about
local restaurants, with most of these de-
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Table 2. Results of Indicators of Specific Online Marketing Practices

an interactive map that

Online Marketing Practi- Key Indicators

ce
General
Marketing

1. Wine descriptions

2. Awards
Improvement of winery 3. Links to winery associa-
image tions

1. Online wine purchasing

Direct sales to customers capabilities

=

Permission marketing

N

Opt-in for mailing list
3. Sign-up for wine club

Subscription for newsletters

Marketing of Wine

Tourism

1. Maps

2. Directions
Visitor information 3. Opening hours

4. Tours/tasting information
Event information 1. Events hosted by the winery

1. Links to accommodations
Links to tourism re- 2. Links to restaurants
sources in the area 3. Links to events/festivals in

the area

ting organizations

4. Links to destination marke-

Number of provides the names of
Wineries wineries on a local wine
Utilizing trail. As many wine asso-
Indicators .- .
ciations also promote wine
tourism through events
1. 76 and trails, links to those
2. 42 associations can also be
3. 48 counted as a way to pro-
mote wine tourism. As
130 indicated above, over half
(68%) of the wineries in-
1 8 clude hyperlinks to associ-
2. 15 ations.
3. 21
Discussion
The results confirm
findings from previous
1 82 studies regarding the use
2. 75 of the Internet by wineries
3. 81 in that a large majority of
4. 77 Texas wineries has a web-
site. However, while most
1. 62 .
have an online presence,
1 12 some do not even include
2. 18 basic descriptions of their
3. 22 wines. These websites are
4. 16 very simple sites that re-
semble websites designed
in the early stages of In-

scriptions including links to the respective
restaurant websites. Approximately 24% of
the winery websites promote events outside
of their wineries. Links to destination
marketing organizations are not very com-
mon: just over 13% of the websites link to
chamber of commerce sites and only 4%
include links to local convention & visitor
bureaus. Only 12% of Texas winery web-
sites recommend other wineries through
one of three methods: hyperlinks to other
winery websites, selling other Texas wines,
or listing other winery names on their web-
site. Texas wineries almost exclusively
recommend wineries that are in the same
geographic region. Almost all listings of
other wineries include hyperlinks. Further
analyses were conducted to investigate
whether these links are reciprocated. Only
two pairs of wineries include mutual hyper-
links between each of the websites. One
winery recommends other wineries through
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ternet use (Hanson, 2000)
and offer no or only limited
functionalities and often designs that look
very unprofessional. Similar to the find-
ings of Murphy, Ho and Chan (2005), the
Texas wineries did not take advantage of
online customer relationship building op-
portunities. Neither newsletter subscrip-
tions and mailing list opt-ins nor wine club
applications are widely offered online. Al-
so, the majority of Texas wineries do not
take advantage of eCommerce opportuni-
ties. Since these general marketing prac-
tices create interest in the wineries, they
have direct effects on individuals’ desire to
visit a winery.

A large majority of wineries include the
necessary information for a tourist to locate
the winery, suggesting that many wineries
want visitors to come to the winery. In
addition, most seem to organize winery
events and promote these on their websites.
However, tourism-related information
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beyond the winery itself is rather rare, ex-
cept for wine-related events being held in
the community or organized by winery as-
sociations. Only some wineries have recog-
nized the natural link to local bed & break-
fast accommodations and restaurants and
seem to have formed such vertical alliances
and promote them actively online. Also,
from a wine region perspective, it is impor-
tant to present one’s winery in the context
of that region. Horizontal alliances be-
tween Texas wineries of a specific region do
not seem to be well promoted online. Effec-
tive collaboration among wineries provides
opportunities for wineries to attract tour-
ists to the winery. Horizontal alliances
between wineries allow tourists to access
information about nearby wineries. Web-
sites need to have hyperlinks to neighbor-
ing wineries to promote wine tourism in the
area. Mutual hyperlinks increase website
visitation to Texas wineries because hyper-
links guide the online user and create an
image of the existence of a critical mass of
wine-related resources that warrants a
visit to the region. While indirect linkages
exist through association websites, these
sites list wineries from various regions and,
thus, do not create a regional image. The
regional context is also not established
through links to the respective destination
marketing organizations. Clearly, Texas
wineries are missing out on important op-
portunities to entice their website users to
actually travel to the area.

Conclusions

The implications for Texas wineries are
many. Texas has yet to create a strong
image of wine regions in the mind of the
consumer. The study results indicate that
current online marketing efforts are insuf-
ficient in promoting wine regions in the
state. Collaboration will very likely in-
crease tourist awareness of regions and
their wineries and result in an increase in
tourist visitation. Furthermore, boosting
visitation results in economic growth for
the wineries because tourist visitation and
wine sales have a direct correlation. Also,
collaboration 1is especially important for
regions like Texas where wineries are small
and could greatly benefit from a pooling of
their resources, thus saving on online and
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offline promotional efforts by avoiding dup-
lication and being able to invest more.

In general, the study results stress the
many opportunities for collaborative mar-
keting efforts available through websites.
However, although links could be easily
established online, creating such connec-
tions and partnerships with other wineries
and including entities outside of the wine
industry in these alliances to effectively
promote wine tourism seems to require a
collaborative mindset within the region
that might not necessarily exist. While
some exceptional wineries might have the
drawing power to lure in tourists, most
wineries rely on a cluster of wineries and
tourism attractions as well as amenities to
create an attractive wine tourism destina-
tion and be able to persuade people to visit.
By not providing relevant information for
wine tourists on their websites or linking to
websites that have the respective informa-
tion, Texas wineries are not very effective
in building capacity for wine tourism in
their regions. While most wineries are
open to visitors, many seem to be strongly
focused on traditional channels to sell their
wines. From the results of this study one
can conclude that either promoting tourism
to their area is not a major priority for Tex-
as wineries, or that Texas wineries have
yet to learn how to effectively use websites
for the purposes of marketing wine tourism
in a regional context.

Using the wineries’ websites as the
data set results in certain limitations.
This study used key indicators to deter-
mine the purpose of the wineries’ websi-
tes, however the wineries’ might have a
different purpose for developing the
websites. Also, collaborative marketing
might have been implemented for offline
media, although it is very unlikely that
these collaborative efforts would not be
reflected on the winery websites. Fur-
ther investigation, such as surveying the
wineries, would give more accurate insi-
ght as to the reason for developing the
websites and the specific marketing go-
als for the winery and the region.
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El patrimonio sorbo a sorbo,
Gestion de turismo cultural sostenible para la region de Tequila
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Resumen: La reciente declaratoria del Paisaje Agavero y las antiguas instalaciones industriales del Te-
quila como patrimonio mundial de la humanidad, ofrece una gran oportunidad de desarrollo pero tam-
bién representa una amenaza para la region. Si no se planifica una explotacién adecuada de los bienes
culturales, involucrando a la comunidad anfitriona (poblacién, agaveros, tequileros) en las oportunidades
de beneficio que se presenten y sobre todo, reinvirtiendo parte de los recursos econdmicos generados por
los visitantes en la restauracion y conservacion de su patrimonio cultural (materia prima y sustento del
turismo cultural), los beneficios pueden ser limitados, causar conflictos internos y dafios irreversibles.
Estas son algunas reflexiones sobre la importancia de planificar ahora y lograr un desarrollo ordenado y
equitativo después.

Palabras clave: Turismo cultural; Sostenibilidad; Patrimonio cultural

Abstract: The recent declaration of the Agave landscape and the ancient industrial facilities of Tequila
as a world heritage site presents a great opportunity for development, but at the same time constitutes a
threat to the region. It is vital to plan suitable exploitation of the cultural goods, involving the hosting
local community (population, agave farmers, tequila producers) in the economic and social opportunities
which present themselves, and above all, reinvesting part of the revenue generated by visitors in the
restoration and conservation of its cultural heritage (raw material and support of cultural tourism). If
suitable planning is not undertaken, the benefits could be limited, and it may provoke internal conflicts
and irreversible damage. These are some reflections on the importance of planning now and then conse-
quently achieving well-planned and equitable development.

Keywords: Cultural tourism; Sustainability; Cultural heritage
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Patrimonio cultural, motor de desarrollo

Hoy en dia para nadie es una sorpresa
saber que el turismo es una de las principa-
les herramientas econémicas generadoras
de riqueza en todo el mundo, que es una
actividad que sigue creciendo, y que se di-
versifica y especializa cada vez mas. Una
de las principales razones de este creci-
miento, se debe al cambio de habitos del
consumo turistico mundial: el acceso a las
nuevas tecnologias de informacién (sobre-
todo Internet) que permite la exposicién de
innumerables opciones turisticas emergen-
tes sin gestion de intermediarios, los blogs
con referencias y recomendaciones de otros
viajeros que posibilitan el contrastar dife-
rentes ofertas (destino, calidad y precio) y
las mejores condiciones en el transporte y
movilidad (lineas aéreas de bajo costo y con
mayores conexiones) que generan una ma-
yor facilidad y abaratamiento de los flujos
turisticos.

Por tanto, la actividad turistica crece y
se diversifica. Los viajeros arman su plan
de viaje de acuerdo a sus intereses. Y es
aqui donde el segmento de turismo con
motivos culturales (turismo cultural) tam-
bién se posiciona en el mercado. ;Por qué?
porque en este mundo cada vez mas globa-
lizado, se busca y valora mucho mas la sin-
gularidad del destino. Se busca una cultura
diferente, Unica y auténtica. Por ello, el
patrimonio cultural de cada regién juega un
papel importante; los elementos tangibles e
intangibles de una cultura son los que la
distinguen de las demas, los que conforman
su identidad. El viaje, el desplazamiento
hacia esa otra cultura, representa una
oportunidad extraordinaria de conocer,
aprender y disfrutar de ella. De manera
general, el turismo cultural se ha definido
como una actividad que proporciona al tu-
rista una experiencia que supone una am-
pliacion de sus conocimientos culturales?. Y
brinda adema4s, la posibilidad de vivir expe-
riencias nuevas y diferentes, una de las
tendencias del turista actual.

Innumerables destinos consolidados de
sol y playa, estan buscando explotar ele-
mentos culturales que les puedan brindar
un elemento diferenciador entre otras pla-
yas para complementar una oferta en deca-
dencia y seguir siendo competitivos. Para
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algunos paises inclusive, el desarrollo del
turismo es la Unica razén para proteger los
monumentos, barrios histéricos y paisajes
culturales cuando son considerados de in-
terés3. ;Sera porque se ven resultados
econémicos inmediatos y cuantificables?
Asi, los bienes culturales ademas de ser un
elemento de identidad, se convierten en
capital cultural y un recurso econdémico
explotable y generador de desarrollo.

El tequila, emblema de una regién.

El tequila se ha convertido en un simbo-
lo de la nacién mexicana. La gente podra
no conocer su territorio, pero el nombre de
la bebida ya ha ganado su lugar en el ima-
ginario mundial. La denominacién del ori-
gen de la bebida (DOT) decretada en 1974
por el gobierno de México y mas aun, su
distincion como Paisaje Cultural Patrimo-
nio Mundial otorgada por la UNESCO en
julio del 2006, le han conferido un reconoci-
do aval que testifica sobre sus sdlidos valo-
res histéricos y culturales.

Los paisajes culturales (de acuerdo a la
definiciéon del Comité de Patrimonio Mun-
dial) son constituidos por el trabajo combi-
nado entre la naturaleza y el ser humano y
expresan una larga e intima relacién entre
la gente y su entorno. Para su declaratoria,
el Comité de Patrimonio Mundial reconoce
al paisaje agavero como un paisaje organi-
camente involucrado con una sociedad por-
que contintia manteniendo un papel activo
en la sociedad contemporanea, asociada
intimamente con las nuevas formas de vida
tradicional y en los que el proceso de evolu-
cién aun esta vivo.

Extensién del sitio y antecedentes?

La extension del perimetro patrimonio
mundial, tiene una superficie de 34,658
hectareas, situadas entre el volcan de Te-
quila y el valle del Rio Grande de Santiago
donde se localizan ademdés de los cultivos
de agave azul (planta con la que se elabora
el tequila), también los asentamientos
urbanos de los cuatro municipios que com-
prenden el perimetro declarado. La riqueza
de esta regién comprende vestigios arque-
olégicos, destilerias y tabernas, asi como
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antiguas fabricas clandestinas de la época
virreinal.

Para su declaratoria, se establecieron
tres perimetros de proteccién: dos nucleares
y uno de amortiguamiento. La zona ntcleo
1 incluye los poblados, los sembradios de
agave azul y la arquitectura industrial de
la regién en donde se localizan cerca de 50
instalaciones agaveras (activas e inactivas).

La zona ntcleo 2 consta de un perimetro
de proteccién que resguarda el sitio arque-
olégico de Los Guachimontones; y final-
mente la zona de amortiguamiento, abarca
el volcan de Tequila y la barranca del Rio
Santiago y la consecuente preservacién de
la flora y fauna regional.

De las numerosas variedades de agave
esparcidas en México, el Agave Tequilana
Weber variedad Azul para producciéon de
mezcal Ginicamente se encuentra en el es-
tado de Jalisco y su origen se ha ubicado en
la zona protegida. Esta variedad ademaés ha
sido domesticada por el hombre a través de
miles de afos, dado que no se encuentra
este tipo de plantas en estado silvestre.
Esta es una de sus principales riquezas.

Los primeros registros de actividad
humana en esta regién datan del afio 1500
a.c. y en esta cultura como en todo Meso-
américa se desarroll6 una cultura de cultivo
del agave para su aprovechamiento en dife-
rentes usos: sogas, mantas, alpargatas y
prendas de vestir, papel, entre otras cosas.
Pero su uso mas importante fue como dulce
una vez cocido el agave. La preparacién del
agave como bebida tenia un caracter ritual;
se dejaba fermentar para transformar sus
azucares en una bebida de baja gradacién
alcohdlica. Esta practica ancestral es el
punto de origen del actual tequila. Una
caracteristica cultural de gran valia es que
tanto la manera de sembrar el agave, como
las herramientas utilizadas (Coa) usada
por los jimadores que jiman® la cosecha de
mezcal, es una actividad que se mantiene
hoy desde la época prehispanica.

Con la llegada de los espafioles a la
Nueva Espania, se incorporan técnicas y
procesos. Asi, la ancestral bebida como ma-
teria prima, mAas un proceso de destilacién
importado crea un singular proceso de mes-
tizaje cultural que da origen al llamado
vino de mezcal. Sin embargo, esta produc-
cién fue restringida y perseguida. Debido a
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una prohibicién virreinal que buscaba que
la gente de la Nueva Espania solo consu-
miese vino espanol, las primeras tabernas
de vino de mezcal fueron clandestinas y se
localizaron en lugares apartados y escondi-
dos como la Barranca del Rio Grande de
Santiago y otras cafnadas®, donde actual-
mente se pueden ver los vestigios de estas
instalaciones.

Durante el siglo XVIII se incrementa la
produccién del vino de Tequila y pasa hacer
el primer articulo de exportaciéon de lo que
era la Nueva Galicia. A finales del siglo
XIX es cuando se empieza a nombrar a esta
bebida como su lugar de origen: Tequila.
Desde finales del siglo XVIII hasta la ac-
tualidad se establecieron destilerias de
caracter industrial principalmente en las
poblaciones de Tequila, Amatitan y El Are-
nal. En la segunda mitad del siglo XIX se
consolidaron algunas destilerias que siguen
produciendo hasta la actualidad, a la par
que la calidad del tequila empieza a ser
reconocida internacionalmente al obtener
importantes premios en exposiciones inter-
nacionales.

En siglo XX se adoptan procesos moder-
nos en la produccién y no fue hasta 1990
que la industria tuvo un repunte significa-
tivo, proliferacién de marcas y la siembra
de grandes extensiones de agave en la zona
de denominacién de origen. La calidad de la
bebida esta garantizada por la NOM=V-7-
1976 y por la actuaciéon del Consejo Regu-
lador del Tequila y de la Camara Nacional
de la Industria Tequilera.

Actualmente el perimetro declarado pa-
trimonio de la humanidad ademés de con-
tar con una rica historia, cuenta también
con una gran diversidad de bienes cultura-
les arqueldgicos, paisajisticos, conjuntos
urbanos, sitios de belleza natural, hacien-
das y antiguas instalaciones tequileras asi
como un vasto legado inmaterial: tradicio-
nes de su gente, cocina, festividades y arte-
sanias, entre otros

Oportunidades de desarrollo

Ademas de los atractivos culturales an-
tes mencionados, la regién agavera tiene
otras ventajas que la hacen proclive para
un desarrollo turistico ideal. Su cercania a
la ciudad Guadalajara (a 45 minutos en
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automévil), la convierte en un destino id4-
neo para estancias cortas (fin de semana) y
para complementar otras actividades como
congresos y convenciones, que tienen a
Guadalajara posicionada como capital de
turismo de negocios. Se ubica de camino
(via carretera) al segundo destino turistico
mas importante de Jalisco: Puerto Vallarta,
destino internacional de sol y playa.

Por lo que ésta region se encuentra ubi-
cada estratégicamente entre los dos princi-
pales puntos de emisién turistica con aero-
puertos internacionales. Las fechas para su
visita son inmejorables. Al contrario de
otros paisajes (vitivinicolas, por ejemplo)
que tienen un periodo se siembra y de cose-
cha, el paisaje agavero no cambia, es atem-
poral; luce igual los 365 dias al afo, por lo
que tiene una nula estacionalidad y un
aprovechamiento anual.

Dentro de la zona delimitada como pa-
trimonio mundial se encuentran en activi-
dad veintitrés’ instalaciones tequileras,
ofreciendo un atractivo nicho para el desa-
rrollo del turismo industrial. También de-
ntro del perimetro denominado patrimonio
mundial hay haciendas y destilerias de
importante valor arquitecténico pero que se
encuentran cerradas; sin embargo, dichas
estructuras, algunas monumentales, per-
manecen integras, delatando su singular
corriente arquitectonica, evidentes testigos
del periodo de su construccion. Dentro de
las instalaciones tequileras activas, hay dos
empresas que tradicionalmente han comer-
cializado visitas turisticas dentro de su
fabrica Tequila Cuervo con Mundo Cuervo
en la poblacion de Tequila y Zequila
Herradura con el tren Tequila Express que
llega a la poblaciéon de Amatitan. Mas se
sabe, de acuerdo a informacién proporcio-
nada por la Camara Nacional de la Indus-
tria Tequilera que importantes empresas
como Tequila Sauza, Tequila Orendain y
La Cofradia estan invirtiendo recursos para
la actividad turistica. De igual manera, el
Consejo Regulador del Tequila, ha lanzado
la promocién de una Ruta del Tequila con
apoyo del Banco Interamericano de Desa-
rrollo.

Las empresas tequileras en activo tie-
nen una gran oportunidad en puerta. Ana-
lizando el turismo enoldgico, podemos ob-
servar modelos de gestion y oportunidades
similares. Las bodegas de vinos (espafolas,
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francesas, italianas, australianas, chilenas
etc.) han abierto sus bodegas para ensefiar
el proceso de elaboracion del vino y han
visto incrementar su facturacién a través
de la venta directa. Por un lado, posicionan
su imagen ante publicos nuevos y por otro,
fidelizan al que ya tienen. La visita fisica a
las bodegas genera una experiencia didacti-
ca inolvidable (no olvidemos que la biisque-
da de vivencias y experiencias es una de las
tendencias del turismo actual). Asi, conocer
el lugar de trabajo, el ambiente, los traba-
jadores y la posibilidad de ser orientado por
un especialista que le explique las bonda-
des del producto, genera en el visitante un
sentimiento que posicionara a esa marca en
su memoria y en sus preferencias, sobre
todo si la experiencia ha sido buena.

En el primer Congreso internacional de
Turismo Enolégico celebrado recientemente
en dJerez, Santiago Vivancos® (Dinastia
Vivancos) comenté que el conocimiento de
su bodega por parte del publico, es su mejor
instrumento de marketing. La bodega fide-
liza y genera venta directa. De acuerdo a
cifras generales proporcionadas por otros
consultores en el mismo congreso, la visita
del publico a las bodegas genera el 40% de
la venta directa. El vino comprado, ademaés
se convierte en trofeo de viaje, souvenir que
materializa y recuerda la experiencia vivi-
da.

Para Dofia Beatriz Vergara, gerente de
ecoturismo del Grupo Gonzélez Byass (Tio
Pepe) la bodega mas visitada de Europa® en
su conferencia “El vino como espectaculo”,
menciona lo que el turismo le aporta a la
empresa: un valor afadido al cliente, po-
tencia la marca, genera nuevos canales de
distribucién, venta directa, renueva, revi-
taliza y refuerza la marca. En resumen, las
visitas a las bodegas son parte de su iden-
tidad de marca. Para ellos la clave es, la
capacidad de transmitir EMOCION hacia
nuevos productos y marcas que generen un
RECUERDO. Tendencia del turista actual.
De igual manera para D, Jean-Maurice
Bellaychel® del Valle de Loire, en Francia,
se debe de apostar también a perfeccionar
el arte de recibir a los visitantes; cada visi-
tante es un cliente nuevo. Cada botella
vendida de manera directa, seguramente
serda compartida por el visitante a su regre-
S0 con sus amigos, convirtiéndose una mar-
ca embajadora al exterior.
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Algunas bodegas!icomo en la Regién del
Douro en Portugal (Paisaje Cultural de la
Humanidad) han ampliado su oferta como
la rehabilitacién de espacios para cursos,
seminarios y cata de vinos, salones para
reuniones de trabajo, centro de negocios,
congresos y convenciones. Inclusive algunas
quintas enclavadas en el corazén de los
vinedos han sido restauradas para reciclar-
se como hoteles y centros de recepciéon de
gran exclusividad. Y esta es otra de las
caracteristicas que comparten el turista de
vinos y el turista de negocios, su poder ad-
quisitivo. Algunos consultores, participan-
tes en el mismo Congreso de Turismo
Enolégico, destacan que el perfil del turista
de vinos suele ser un publico culto, de gran
poder adquisitivo y que le da una alta valo-
racién a la gastronomia cuando viaja'2. Un
publico con formacién y conocimientos que
ademas esta dispuesto a gastar en seguir
aprendiendo. Sobra mencionar que para el
turista de negocios (principal perfil del tu-
rista de Guadalajara, México), la buena
mesa y una buena bebida espirituosa como
el tequila favoreceran la buena comunica-
cién y ayudara a estrechar vinculos perso-
nales y profesionales. Enamorar al turista
de negocios provocara que regrese sin moti-
vos profesionales, en pareja, familia o ami-
gos. Si se suma, se multiplica.

Pero las bodegas no conforman todo el
patrimonio cultural de Tequila. Son sdélo
una pequena parte que, junto con los paisa-
jes, la arqueologia, los conjuntos urbanos,
su gente y tradiciones (gastronémicas, arte-
sanales, costumbristas) forman ese tejido
desde donde se conforman los productos
turisticos que hay que disefiar para que
puedan ser consumidos por el turista desde
la autenticidad y con un beneficio compar-
tido.

Los ejemplos anteriores han mostrado
beneficios tangibles, que hacen que el sec-
tor privado de otras regiones productoras
participen en la aventura turistica a pesar
de la competitividad de sus marcas. Sin
embargo, no se debe de olvidar que el obje-
tivo es buscar la excelencia de un territorio,
no de una marca. El productor que descu-
bre, que ensenar la cultura de su bebida
también es rentable, invierte y coparticipa
en proyectos que beneficien a toda la re-
gién: accesibilidad, infraestructura, medio
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ambiente, sefialética, educacion, servicios y
sobre todo, ayuda a preservar el patrimonio
cultural que es el principal motivo de sus
visitas.

Sostenibiliad del territorio a través del
Turismo

Mucho se habla de que la distincion de
un sitio como Patrimonio Mundial puede
generar un desarrollo sostenible, pero
;como se logra? ;como se mide? Y, ;jqué
indicadores tenemos para medir realmente
el progreso de una poblacién debido al pa-
trimonio cultural?

Que el volumen del mercado turistico
aumenta produciendo beneficios econémi-
cos, es indiscutible ;pero para quién son?
En algunos destinos turisticos se ha visto
que turoperadores externos organizan visi-
tas a regiones donde sus habitantes no in-
tercambian, ni se benefician mutuamente.
Por un lado, el visitante no convive con la
cultura que quiere conocer y el habitante
local no conoce la cultura de quién lo visita,
menos aun tiene un intercambio, sea cultu-
ral, comercial o de cualquier tipo. Por otro
lado, el alto volumen turistico no previsto
dania los fragiles ecosistemas y sobrepasa la
capacidad de los sitios degradando su ima-
gen y estructura, provocando cambios irre-
versibles y generando un sentimiento de
malestar en la poblacion.

El turismo sostenible se basa en una re-
lacién estrecha con el patrimonio, la con-
servacion y el turismo organizados para un
beneficio mutuo!3. Por ello se propone la
gestion de un turismo cultural planificado
para la regién de Tequila, Jalisco, que pre-
viamente tome en cuenta las dos siguientes
premisas, con el objeto de lograr una mayor
sostenibilidad territorial:

1. Los habitantes de la regién como prota-
gonistas. Son el principal recurso del te-
rritorio. Ellos (gobierno, pobladores, te-
quileros, agaveros y demds actores loca-
les y regionales) deberan identificar, con
los mayores detalles posibles, el tipo de
turista que quieren y pueden recibir;
;quieren cantidad o calidad? ;/Se tiene la
capacidad y los servicios para recibirlos?
(Qué oportunidades de negocio hay y
cémo hacerlo? Los beneficios locales se
suelen medir en base a los salarios, ven-
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ta de productos y autoempleo asi como el
numero y tamano de las empresas loca-
les. Por ello es imprescindible el diag-
nostico de los servicios turisticos dispo-
nibles para identificar oportunidades
donde las instancias gubernamentales
apoyen a emprendedores en:

1.1. Capacitacién y entrenamiento (gene-
racién de micro y pequenias empresas lo-
cales).

1.2. Incentivos.

2. Protecciéon del patrimonio e incremento
de la identidad local. Es urgente hacer el
inventario de los recursos patrimoniales
existentes asi como el de sus capacida-
des de carga, entendiendo por ello el
maximo uso que se puede obtener de ca-
da bien sin que se causen efectos negati-
vos sobre sus propios recursos biolégicos,
sin reducir la satisfacciéon de sus visitan-
tes o sin que se produzca un efecto ad-
verso sobre la capacidad receptora, la
economia o la cultura de una areal4. De
igual manera, se debera buscar que en
cada uno de los productos turisticos sean
auténticos ante todo. Simultdneamente
se debera promover la “cultura del tequi-
la”, sus valores entre toda la regién y en
todos los niveles. Desde el escolar hasta
el técnico especializado. No se puede
conservar lo que no se quiere y no se
puede querer lo que no se conoce. El co-
nocimiento e identificacién por parte de
la comunidad es el primer paso para ga-
rantizar su preservacion.

2.1. Inventario del patrimonio cultural.

2.2. Estudio de las capacidades de carga
(ecolbgicas, sociales, turisticas, econémi-
cas) y de servicios basicos para su mejo-
ra o implementacién.

2.3. Formacién y promociéon de la ances-
tral cultura tequilera (escolar, técnica,
cientifica).

2.4. Establecer una tasa de retorno que se
aplique Unicamente a la restauraciéon y
conservacion de los sitios patrimoniales.
Devolverle una parte de lo que genera.
La mejora de la infraestructura y los

servicios béasicos de la poblacién, aunados a

un mayor conocimiento sobre su vasta y

ancestral cultura, seguramente mejorara la

calidad de vida de la poblacién y se incre-
mentard la autoestima, posibilitando la
capacidad de compartir y ensefiar a los
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visitantes lo nuestro. Estas premisas su-
madas a los estudios que recogen los inter-
eses y motivaciones del ptblico (estudios de
mercado), generardn una mejor compren-
si6n del territorio como argumento de con-
sumo y estaremos listos para establecer
estrategias para salir al mercado. No es
una carrera de velocidad, sino de fondo. El
territorio del tequila, como su bebida, se
debe gestionar sorbo a sorbo para lograr
que los beneficios sean perdurables.
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Algunos significados de la cocina mexicana en los estados
de Guerrero, Morelos y México

Guillermo Miranda Roman
villasmiranda@yahoo.com.mx

Resumen: Este escrito describe algunos aspectos de la cocina en México, pais de contrastes. Cocina y
comedor se integran o separan fisicamente, aunque son complementarios y responden a la funcién social
del acto de comer. Se reflexiona en aspectos culturales como la aculturacion, enculturacion, identidad,
religién y costumbres como el “ofertar comida a los muertos” el 1 y 2 de noviembre. Se plantea que la
cocina es un arte, se expresan, formas, lineas, coloridos o sensibilidades, esto se manifiesta en muebles,
utensilios, platillos o en la indumentaria que lucen los comensales. El acto de comer se presenta en acti-
vidades econdmicas, esta relacionado con el trabajo agricola, en actividades de la construccion; o en el
comercio donde se oferta en ferias gastrondmicas la materia prima producida en la region. El turismo asi,
es un factor que revalora y promueve a la cocina, no s6lo es un atractivo turistico, sino también un servi-
cio en el que visitantes y anfitriones se integran. El turista no sélo busca de hospedaje, sino también va al
encuentro de platillos, para llevarse con sus experiencias los sabores y ambientes culturales hacia su
lugar de origen.

Palabras clave: Cocina mexicana; Cultura gastronémica; Turismo

Abstract: This writing describes some aspects of the kitchen in Mexico, country of resistances. Kitchen
and dining room are physically integrated or separated, although they are complementary and they re-
spond to the social function of the act to eat. It is reflected in cultural aspects like the acculturation, en-
culturation, identity, religion and customs like "supplying food to deads" 1 and 2 of November. One
considers that the kitchen is an art, are expressed, forms, lines, colorful or sensitivities, this is pro-
nounced in furniture, utensils, subjects of gossip or in the clothes that the companions at table shine. The
act to eat appears in economic activities, is related to the agricultural work, in activities of the construc-
tion; or in the commerce where supply in gastronomical fairs the produced raw material in the region.
The tourism thus, is a factor that it revalues and it promotes to the kitchen, is not only attractive a tourist
one, but also a service in which visitors and hosts integrate themselves. The tourist not only looks for of
lodging, but also she goes to the encounter of subjects of gossip, to take with his experiences the cultural
flavors and atmospheres towards his place of origin.

Keywords: Mexican cook; Gastronomical culture; Tourism
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En estas lineas he seleccionado un ment
de significados que en la cocina mexicana
estd mas o menos oculto o se manifiesta
también de forma relativamente abierta.
Eventos gastronémicos desarrollados parti-
cularmente en algunas poblaciones de las
entidades federativas de Guerrero Morelos
y México, seguramente generaran interés
para abrir lineas de investigacién en tan
destacado tema, no sélo en lo cultural, sino
también en lo turistico. Debo aclarar que
sélo algunos aspectos de la cocina mexicana
se exponen porque México es un pais de
contrastes; cada regién o cada uno de los
mas de 50 grupos culturales que se asien-
tan en él le otorgan a la gastronomia sus
particulares significados. Denomino cocina
no sélo al lugar donde se preparan los plati-
llos sino también al comedor. Cocina y co-
medor son espacios integrados o separados
fisicamente, son complementarios pero
responden una funcidn, al acto de comer.

Reflexionar sobre la cocina no es sélo re-
ferirse a la ingestion del alimento, o que
como mercancia puede aportar ingresos al
producto interno bruto nacional, tampoco,
aunque también es significativo, es hablar
del alimento como indicador en la medicién
de la calidad de vida de los hombres. Sino
que en esta ocasion, se describiran algunos
aspectos culturales que la cocina en las
regiones mencionadas representa.

Comentar de la cocina o comida en si
misma, no tendria sentido si no se relacio-
nan en su contexto cultural, la comida es
un hecho sociocultural en el que se re-
flexiona sobre condiciones y circunstancias
que hacen posible el acto de comer. Para
qué comer, cuando comer, cOmo comer, con

qué comer, cual es el orden para hacerlo,
los tipos de elaboracion de la comida, dénde
comer y con quién comer. En este tenor, se
hablara posiblemente con ideas sueltas o
generales acerca de la cultura de la comida
y de algunos significados de la cocina mexi-
cana.

La comida es tiempo y espacio

La cocina en su aspecto social, cultural,
técnico o funcional, se inscribe en un tiem-
po y espacio, en donde se formalizan los
comportamientos sociales y culturales fun-
damentales (1982).

Ya muchos cronistas, poetas, viajeros
ilustres, historiadores, pintores, etc., en su
momento, se han sorprendido de la signifi-
caciéon de la cocina mexicana: cronistas
como Fray Bernardino de Sahagun (1999),
Fray Toribio de Benavente (Motolinia)
(1994) Salvador Novo (1979), poetizas como
Sor Juana Inés de la Cruz (1979) o pintores
como Frida Kahlo, Diego Rivera, José Cle-
mente Orozco, Tamayo, Nishizahua, entre
otros muchos, que con sus escritos, poesia o
lienzos con bodegones, han dejado testimo-
nios de la cocina de nuestro pais. Asimismo,
numerosos intelectuales, antropdlogos o
socib6logos han entendido al acto de comer
como un comportamiento cultural, segin su
particular modo de vida o concepcién de
mundo, o bien, como una accién social. Es-
tos escritores como muchos cientificos, ba-
jos sus propios métodos y teorias han deja-
do constancia, aunque mas o menos de ma-
nera descriptiva o explicativa acerca de lo
antropoldgico de este tema.
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Para historiadores y arquedlogos, los
utensilios de cocina han sido testimonios
invaluables, ya que al ser descubiertos en
diferentes recintos, habitaciones, en tem-
plos, o como ofrendas en entierros, les ha
permitido analizar y construir la historia y
desarrollo de culturas pasadas y presentes,
asi también, les ha permitido conocer lo
antropomorfico o constitucion fisica del
cuerpo humano, el avance tecnoldgico, la
organizacién y estructura politica, econémi-
ca y social, asi como, el comportamiento
cultural y religioso.

La cocina mexicana, donde se elaboran
diversos platillos, ocupa espacios abiertos o
cerrados: los primeros se ubican en areas
agricolas, jardines parajes, patios de casas,
bosques, en lugares cercanos a costas, rios,
carreteras, o sobre las aceras de las calles,
incluso en areas cercanas a centros de tra-
bajo. Las cocinas en espacios cerrados se
observan en los hogares, transportes mari-
timo, aéreo o terrestre, o en restaurantes,
pueden ser comerciales o no. En estos luga-
res, se degustan platillos con fines comer-
ciales, de disfrute, regocijo, placer, o en-
cuentro. Pero siempre, para satisfacer ne-
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cesidades.

En estas cocinas, sea cual sea el espacio
donde se ubique, es donde confluye la uni-
dad y comportamiento cultural de sus inte-
grantes, llamense cocinas familiares, coci-
nas conventuales, industriales, académicas,
etc. En su construccién y distribucién de
areas han tenido cambios en el tiempo,
desde los materiales, decoracién o ubicacién
en los hogares.

Estos lugares son el corazén del hogar,
de la fabrica, empresa o el de las oficinas de
cierto organismo publico. En ellos pueden
estar situados: la estufa, el horno, el fogon
el brasero, el “tlecuil”, la “cocina de humo”
(ubicada fuera del comedor), La cocina pue-
de estar integrada al comedor o viceversa.
Cocina y comedor ocupan dos espacios uni-
dos o separados uno del otro, son comple-
mentario, uno no puede funcionar sin el
otro. En ellos se da el acto de comer.

Los muebles y equipo utilizado en las
cocinas de espacios cerrados, han ocupado
distintas posiciones, han cambiado sus
formas, colores y funciones, desde la susti-
tucién del horno de adobe por el de micro-
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ondas. Las estufas han sido desplazadas del
centro de la cocina para ser adosadas a las
paredes, lo que altera la comunicacién fa-
miliar; a los refrigeradores, les han impues-
tos diferentes decoraciones, les han inte-
grado pantallas de televisor, o tener en él
una agenda para quienes los ocupan. Los
energéticos para la coccién de los platillos
han variado desde el uso de la lefia, hasta
el gas natural pasando por el carbén, petréd-
leo o gas L.P. Las sillas y mesas han cam-
biado en su forma y materiales de elabora-
cién, en su tamano segun sea el nimero de
miembros de la familia, aunque en la ac-
tualidad se estila tener una mesa grande o
comedor para ser utilizado en ocasiones
especiales, asimismo, los utensilios donde
se sirve la comida han tenido modificacio-

nes en cuanto a sus disefios y materiales de
elaboracién.

La cocina en estas regiones ha tenido un
orden por el numero de comidas diarias que
se degustan, es decir, desayuno, almuerzo,
comida, merienda o cena; El orden en los
tiempos para servir entre platillo y platillo
ha sido: entrada o botana, sopa aguada y/o
seca, guisado, frijoles y postre. Esto puede
ser cumplido o no, segun las posibilidades
econémicas que tengan las familias; los
horarios que se designan para ingerirlas
varian con respecto a otros paises, aunque
también estos horarios son determinados
por jornadas laborales pactadas.

Los eventos gastronémicos asi como los
platillos a elaborar son por temporadas: en
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conmemoraciones religiosas, fiestas patro-
nales o civicas, y los correspondientes al
ciclo de vida.

El caricter social de la cocina

Se ha sefnalado que la cocina puede ser
el corazon del hogar, del organismo o em-
presa que proporciona este servicio. Abre
espacios de comunicacién, el comensal soli-
tario se incomoda al ver un vacio en su al-
rededor, por el contrario, la mesa es un
lugar de convivencia en el que se establecen
y consolidan relaciones.

La posicién de la mesa, la estufa, o al ca-
lor del fogén o tlecuil, abre la posibilidad de
que sus participantes, se miren entre ellos;
se intercambien experiencias y conocimien-
tos; se manifieste lo pensado y se reciba lo
aprehensible; se definan comportamientos,
se negocie; sus participantes se solidaricen
y sus ideas se consensen. En el acto de co-
mer numerosas tradiciones y rituales con-
vergen, la cocina es considerada el centro
del hogar porque aqui el ama de casa se la
pasa el mayor tiempo de su vida, es su
area, su refugio, es espacio donde echa ma-
no a su creatividad, es su laboratorio. Es un
lugar inviolable, cuando existe irrupcién
por gentes extrafnas a este recinto hay re-
clamo, irritacién y se dice que “se han me-
tido hasta la cocina”.

La cocina ha dejado de ser un espacio
exclusivo para las mujeres, de manera pau-
latina ese prejuicio esta dejando de existir,
esa discriminacién agoniza, ahora, la elabo-
racién de los platillos ya cuenta con el apo-
yo masculino.

En estas regiones de México, desde el

nacimiento de sus hombres la cocina esta
presente, es socializacién, es integracién
familiar. La estufa, el fogén o el comedor,
como elementos de la cocina son lugares
donde se presenta el ritual de la prepara-
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cién y servicio del platillo: La cocina, deno-
minada “de Humo”, se ubica en un lugar
separado del comedor, aqui se manifiesta la
solidaridad entre hombres y mujeres, la
ayuda mutua, la comunicacién de aconte-
cimientos, lugar donde se genera la memo-
ria colectiva.

La comida se comparte en la mesa. Los
platillos se colocan en lugares estratégicos
para que los comensales tomen su conteni-
do, asi, las tortillas, el pan, sal, ensaladas o
salsas se solicitan, se comparten, son un
excelente pretexto para profundizar rela-
ciones con los comparfieros de mesa.

La edad de los individuos en el acto de
comer, va especializando el tipo de platillos
a elaborar, asi también, el tamario, la forma
y caracteristicas de sillas, mesas o cubier-
tos, también van siendo exclusividad para
un bebé en brazos o para las personas de
edad avanzada. Se observan casos de que
cada una de estas generaciones va teniendo
preferencias para ubicarse en un lugar es-
pecifico en la mesa, su silla preferida, sus
particulares cubiertos, asi como para ob-
servar paisajes o para echar una mirada a
determinada imagen que agrade al comen-
sal.

Asi como la cocina pertenece a todas las
culturas y condiciones econémicas en sus
distintos tiempos, el acto de comer pertene-
ce a todas las edades, es un medio que faci-
lita los aprendizajes, sobre todo para des-
arrollar la enculturacion, proceso educativo
que en los primeros afios de aprendizaje se
le sefala al nifio con qué mano debe tomar
la cuchara, que no debe hablar al tener un
bocado, o el mismo infante al formar sus
primeras oraciones y escritos con el platillo
de sopa de letras, asimismo, en el comer, se
le ensefia a distinguir las familias de los
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vegetales y del reino animal, a distinguir
los colores, las formas, la lineas, en fin, en
la comida se accede a los conocimientos del
entorno natural y cultural.

La comida es un medio de socializacion,
de vez en vez entre vecinos se comparten
los platillos que se elaboran durante el dia,
se intercambian recetas, secretos gas-
tronémicos, se dan ideas sobre el platillo a
preparar, en fin, la cocina es la puerta
abierta a la integracion, al conocimiento, es
motivo de convite, es comun escuchar que
“donde comen dos comen tres” o “échale
agua a los frijoles para que nos alcance”.

La comida es organizacién, aconteci-
miento en que salen a relucir las escondi-
das vajillas o aquellas que se exponen en el
viejo pero estético trastero; los ahora puli-
dos cubiertos son ordenados en la mesa.
Los adornos florales se colocan segun sea la
posicién del o los festejados; se presumen
los manteles de fino bordado. En la comida
se observa honor pero también poder, se
designa el lugar seguin sea la estructura de
poder que se tenga en el parentesco, o la
posicién socioeconémica y politica que se
ejerza. La ubicacién de las sillas en la mesa
representa el lugar del jefe de familia, es
prestigio y también reconocimiento.

La comida se planea, para la organiza-
cién del evento se delegan responsabilida-
des, desde la constitucién de un comité de
bienvenida hasta el que va a ejercer las
funciones de maestro de ceremonias, pa-
sando por el de decorado de mesas, limpie-
za, bafos, etc.

En el inicio de la degustaciéon se mani-
fiestan entre los comparfieros de mesa, o
mesas mas alejadas, los mejores deseos,
parabienes, saludos o mejores provechos
por la buena digestién, se intercambian
sonrisas, coqueteos, reencuentros.

La comida es sagrada, no debe de haber
molestia o intromisién cuando se esta co-
miendo, aunque también es honor, atencién
y hospitalidad, siempre se invita cuando se
estd en ese acto.

El comer es un vehiculo que profundiza
las relaciones sociales, también se mani-
fiesta como un ritual del cortejo, contribuye
a iniciar las relaciones maritales, se invita
a la pareja a comer, se colma a la mujer de
atenciones, es un buen pretexto para el
inicio del cortejo al ofrecerse el bocado en la
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boca, en separar la silla para que se siente,
a la mujer se le llena de halagos, se compa-
ra su belleza con algunos platillos, se alude
a la comida en los piropos, en fin, el pre-
tendiente para sus propdsitos conyugales
refiere a los sabores, formas, colores, plati-
llos, frutas y carnes, es comun escuchar,
“estas como mango”, “estas como para chu-
parse los dedos”, “a qué horas sales por el
pan”, “estoy que se me cuecen las habas”
“eres mi pan de dulce”, ete.

La comida en diversos aspectos culturales y
su relacién con la identidad, religién y ma-
gia

Para la elaboraciéon de los platillos, de
manera espacial y temporal, diversos in-
gredientes o materias primas se mezclan.
En el proceso de aculturacién, se funden
dos o mas culturas, por ejemplo la cultura
del maiz y del trigo, su incorporacién da
como resultado la elaboraciéon de una nueva
comida, un ejemplo de esto es la torta de
tamal o “guajolota”, o entre otros contextos
se tiene resultados como, el dulce del alfe-
fique, en que estdn presentes la cultura
mexicana con la arabiga.

Se observan platillos que son elaborados
en particulares regiones y que justamente
estos espacios son conocidos por su comida,
es decir, demuestran signos identitarios,
basta con nombrar algunos de ellos: panes
como “las campechanas”, pan de Acambaro,
dulce y ate de Morelia, chorizo de Toluca,
pescado a la veracruzana, enchiladas poto-
sinas, huevos a la mexicana, Tequila, carne
a la tampiquena, tamales de Oaxaca, mole
poblano, entre otros.

En la coccion de platillos mexicanos
existe una resistencia en la utilizacién de
combustibles como la lefia, carbén o boniga,
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esta ultima, no es mas que el excremento
del ganado mayor que secado en paredes de
bajareque o de adobe, es una buena medida
para el ahorro energético y desarrollo gas-
tronémico con sustentabilidad. Asimismo,
existe una continuidad en la utilizacién de
guisados con nombres en lenguas originales
como el huitlacoche (hongo generado en el
maiz), chocolate, chayote, zapote, tomate
etc. es una manifestacién de la resistencia
cultural para no perder el idioma original.

Con respecto a la cocina y su relacion
con la religion, sobre todo la catélica, el acto
de comer es signo sacramental, es comu-
ni6n. Muchas ocasiones, al inicio de la de-
gustacion, se observa a los comensales en
ritual religioso dando gracias por los ali-
mentos. Por parte de las o los cocineros al
iniciar la coccidn o en la elaboracién de los
platillos se observan senales de bendicién
hacia los alimentos.

Para la cocina en estas regiones del pais,
dos son los m4as importantes representantes
clericales de la religién catdlica: San Pas-
cual Bailén que es el santo patrono de los
cocineros o San Isidro el labrador que re-
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presenta a los agricultores. En muchos
comedores se expresa la religién al ver cua-
dros pictéricos o esculturas en bajo relieve o
sobre relieve: La Ultima Cena que simboli-
za a Jesucristo ofreciendo su cuerpo y san-
gre, ritual que en las misas catdlicas esta
presente la simbolizacién de dicha alimen-
tacion.

porque si no se “cortan” las pastas, por
ejemplo, de los tamales, rompope o algin
platillo que requiere de cuidado especial.
Cuando se termina de degustar, la cuchara
y cuchillo se colocan en forma de cruz sobre
el plato, dando mensajes de buena diges-
tién y gracias a su Dios.

A diversos ingredientes, condimentos y

En algunas cocinas se observan “colla-
res” de ajos o palmas bendecidas en semana
santa para evitar el “mal de 0jo” o malos
augurios que otras personas pueden ator-
gar a los alimentos. En el inicio del coci-
miento del platillos a elaborar, por parte de
las, o los cocineros se bendicen los utensi-
lios y los ingredientes que daran forma al
platillo. Asimismo, no debe de haber enojos
cuando determinado platillos se elaboren,
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especias se les asignan multiples propieda-
des madgicas, curativas o para la buena
digestién, encontramos el huevo, hierbas
como la ruda y Santa Maria para las lim-
pias; el pericon, eficaz condimento, que en
forma de cruz colocado en las puertas de
hogares o trancas de predios agricolas logra
ahuyentar al diablo que aparece cada 29 de
septiembre, etc.

En cocinas de comedores particulares o
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comerciales se encuentran de vez en vez
mensajes en carteles con invocacién religio-
sa, por ejemplo, “sefior bendice estos ali-
mentos”. Se observa también a la imagen
de San Martin Caballero adornado con
hierbas de propiedades magicas, como el
perejil o alfalfa, que nos induce a pensar
una convivencia de la magia con la religio-
sidad, es decir, se observa un sincretismo.

La comida en las fiestas religiosas y paga-
nas

La comida es alegria, es felicidad, esta
inmanente a las festividades religiosas,
patronales, de ciclo de vida, civicas, aque-
llas que se organizan por diversos motivos
como los actos de graduacién, santorales o
cumpleanos. En torno a estos acontecimien-
tos y en la elaboracién de los platillos a
ofertar esta presente la planeacién y orga-
nizacién.

cadas en ermitas o pequenos altares que
adornados también con semillas y frutos
son distribuidos en las calzada procesiona-
les de los atrios o al interior de la nave de
la iglesia.

En las entradas de los atrios o de los
templos se observan expendedoras ofre-
ciendo “gorditas” o panes de maiz, tlaxca-
les, que son pequenias tortillas también de
maiz de forma triangular, dulces de todo
tipo de ingrediente, dependiendo de los
cultivos que prevalecen en la regién.

En estas fiestas actian diversas danzas
como “Los Vaqueros”, “Los Arrieros”, “Los
lobitos”, o “Los negritos” que en sus coreo-
grafias o durante su actuacién ofrecen a los
espectadores comida previamente elabora-
da. Asimismo, las Comisiones o mayordom-
ias responsables de organizar la festividad,
ofrecen diversos platillos que se elabora
para esa ocasién a los visitantes. En las

inmediaciones de las iglesias de

Los eventos mas importantes en algunos
pueblos de las entidades federativas aludi-
das, sin duda corresponden a las fiestas
patronales. Se observa en retablos adorna-
dos una gran variedad de semillas, hojas o
frutos de diferente floresta que son coloca-
dos en las fachadas de las iglesias, estas
representaciones aluden a pasajes religio-
sos, biblicos o acontecimientos milagrosos
del santo patrono del pueblo, estos retablos
exteriores tienden a ser un instrumento de
comunicacién, dan una especie bienvenida
a los fieles y a las im4genes (santos patro-
nes de otros barrios y poblaciones) que en
ese momento visitan al festejado santo
patrén. Las anteriores imagenes son colo-
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estas poblaciones se organizan
tianguis donde con destacado colo-
rido, adorno y limpieza se expen-
den diversos guisos, panes o dulces
de la regiéon que son elaborados
especialmente para ese evento. Los
platillos caracteristicos de estas
festividades son, entre otros, el
mole, tamales, barbacoa o carnitas
de puerco etc. que acompanado de
tortillas hacen de ellos la comida
especializada y predilecta.

Las festividades referentes al
ciclo de vida comienzan con el na-
cimiento de las personas. El tlecuil
o fogén es el lugar del enterra-
miento del cordén umbilical que en
algunas comunidades atun se utiliza. El dia
del nacimiento del nifio se ofrece comida,
ademas de regalos a la madre.

En los bautizos, confirmaciones, prime-
ras comuniones o bodas se organizan comi-
das con sus especificos platillos, e incluso
con estos acontecimientos se va conforman-
do una estructura de parentesco, que aun-
que por afinidad, se va estrechando cada
vez, los convites gastronémicos se organi-
zan con mayor frecuencia, se van creando
compromisos, segin convenga a sus inter-
eses. Asi también, uno de los acontecimien-
tos importantes en este ciclo de vida es el
rito de iniciacién, es un agape que se ofrece,
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sobre todo a las mujeres que han cumplido
quince anos.

Se observan dos tipos de organizacion de
bodas, la que he denominado “boda forzada”
que es cuando el pretendiente “se lleva” a la
pareja, se dice también que se la “roba”, o
bien, la mujer se va con él. Los padres del
hombre junto con la futura esposa llevan a
los padres de la mujer “el contento” que no
es mas que comida y bebida en “Chiquihui-
tes” (Canastos o viandas) para que se les
perdone por ese comportamiento y se for-
malice la boda.

que se desarrolla el 1 y 2 de noviembre de
cada afio, a estos dias se les denomina “dias
de muertos” o “dias de todos santos”. Se
disefian ofrendas en las casas, que no son
mas que altares o mesas adornadas con
flores, cirios, comida, bebida o dulces que
eran del agrado de los difuntos cuyas almas
vienen de ultratumba para “llevarse” el olor
de los platillos. En la noche del 31 de octu-
bre llegaran las almas de los infantes
muertos y se les ofrecera chocolote, dulce de
“alfefiique” que en forma de calavera, o de
algunos animales (borregos, cerdos, etc) son

Cuando las bodas se organizan de mane-
ra formal se hace la peticién de “la mano”
de la novia por parte de los padres del futu-
ro esposo y asi, se determine la fecha del
evento, en este acontecimiento, se prepara
comida por parte de la novia. En las festi-
vidades de la boda organizada de manera
formal se organizan dos eventos uno ofreci-
do por parte de los padres del novio y el
otro por parte de los padres de la novia, en
ellos se preparan platillos especializados
como el asado de bodas, mole, tamales y
tortillas, en los dos acontecimientos se ofre-
ce pastel, entre mas grande y decorado sea
éste, mayor prestigio tendra la familia que
lo done.

Continuando con el ciclo de vida, se llega
a la muerte, en los velorios se preparan por
parte de los dolientes diversos platillos que
son ofrecidos a los visitantes, una vez ter-
minado el cortejo finebre también se ofrece
diversas viandas.

En estas regiones, se presenta un ver-
dadero acontecimiento donde la comida
mexicana ocupa un lugar destacado, es el
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elaborados para esa ocasién. En la noche
del 1 de noviembre cuando llegan las almas
de los difuntos mayores se coloca sobre la
ofrenda guisados como el mole, aguardien-
te, dulces como la calabaza en tacha y di-
versas frutas de la temporada.

En las visitas a los panteones que es la
noche del primero de ese mes y el dia dos
de noviembre, los familiares de los difuntos
llevan cirios, flores y comida que colocada
sobre los adornados y limpios sepulcros
para organizar una cena mientras estan
velando las tumbas de sus muertos.

Se observa en los estados ya menciona-
dos, la colocaciéon de “las “ofrendas nuevas”;
se les da la categoria de “nuevas” porque
durante el afio transcurrido, es decir, del 3
de noviembre al 31 de octubre ha fallecido
algin familiar de las personas que las dise-
fan, se distinguen de las otras ofrendas,
porque se observa una sobre saturaciéon de
adornos y comida. Son abiertas para las
personas que quieran visitarlas quienes
intercambian cirios o flores por comida,
bebida o pan que el anfitrién o doliente ha
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preparado para esa ocasion.

En las fiestas civicas como el dia de la
independencia, de la revolucién, dia de la
madre, o fechas en que se graddan los es-
tudiante, se organizan comidas para las
personas festejadas o bien para recordar el
motivo de la fiesta civica, en ellas, se elabo-
ran guisos o platillos también especiales. El
dia de la independencia, por ejemplo, se
elaboran los chiles en nogada cuyos colores
representan los colores del 1abaro patrio.

También en algunas de las festividades
religiosas o de ciclo de vida se elaboran
platillos especiales, por ejemplo, en la navi-
dad, el pavo o piernas de puerco al horno,
pescado, entre otros; en semana santa los
preparados de pescado, revoltijo, tortas de
papa o garbanzo porque son dias de “vigi-
lia”, tiempo en que no se come carnes rojas;
el mole en las bodas; pasteles en los bauti-
zos; la calabaza, pan o dulces de alfenique
el dia de muertos, o en muchas fiestas reli-
giosas encontramos el platillos denominado
moros y cristianos.

La comida en el arte

En la cocina se expresan los sentimien-
tos, los sentidos, las formas, lineas, el colo-
rido, las sensibilidades, esto se manifiesta
en las construcciones y decoraciones de la
cocina, comedor, sus muebles y utensilios,
en los platillos que se elaboran, asi como
también en la indumentaria que lucen los
comensales. El arte del comer, sensibiliza
los sentidos, los reaviva y rehabilita, de ahi
que concientemente el anfitrion cuida de los
aromas, sabores tactos, formas, colores,
ambientes o decoraciones.

Los muebles de la cocina como estufa,
fogén, horno, mesas, bancos; la colocaciéon
de los trastes como decoracién, es decir,
todo el conjunto de la cocina, es un arte
arquitectonico y escultérico; su disefio y
caracteristicas expresan diferentes estilos,
uno de los ejemplos es el barroco cuyas
hojas, frutos y flores presentes en él, aluden
a los ingredientes utilizados en los platillos.

En los muebles del comedor, como me-
sas, sillas o trasteros son disefiados con
diferentes estilos escultéricos, llamense
también barroco, Luis XV, o en México el
peculiar estilo colonial o con los disefios de
los grupos étnicos Cora y Huichol. La dis-
posicién de las mesas en el comedor, asi
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como los platillos y su decoracién, es un
arte. En los comedores se presentan o se
dan evidencia de las obras escultéricas ya
sean cuadros de la dltima cena en pintura o
escultura, en las formas de las sillas, etc.

Los utensilios como vajillas, platos, te-
nedores, jarros, manteles en donde se sirve
la comida son manufacturados con bellos
bordados, de fina ceramica, barro, laca,
maque, tallados en madera, de orfebreria,
etc., en cuya decoracion se plasman motivos
gastronémicos, en ellos, esta presente el
arte popular mexicano.

En los platillos se manifiestan el colori-
do, formas, lineas, combinaciones de ingre-
dientes, esculturas de hielo, el montaje de
las mesas, el arreglo de las servilletas que
con una especie de papiroflexia se van dan-
do diversas figuras. La comida ha sido y es
inspiracién para composiciones musicales,
poemas, literatura popular como los dichos,
refranes, proverbios, albures, obras de tea-
tro. jCuanta razén se tiene en atribuirle a
la cocina el concepto de arte gastronémico!

Algunos significados de la cocina en las
actividades econémicas

Uno de los aspectos también importan-
tes en el acto de comer es su intervencién
en algunas actividades econdémicas. En
muchas ocasiones las comidas estan rela-
cionadas con las etapas del ciclo agricola
desde la siembra hasta las cosechas, en la
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primera se organizan almuerzos o comidas
en el campo de labranza o granjas para
pedir a sus dioses buena cosechas.

Cuando se tienen las primeras cosechas,
sobre todo del maiz, se organiza la “elotada”
que a base de elotes y algunas hierbas co-
mestibles como quelites, habas o papas, se
preparan y se comparten deliciosos plati-
llos. Cuando se cosecha las primeras ma-
zorcas, se organizan los llamados “comba-
tes” que no son més que la bendicién de los
primeros frutos que son depositados en los
cincolotes o graneros, acto en el que se
agradece a los dioses por la buena cosecha,
aqui se formaliza el compadrazgo y se or-
ganizan comidas con platillos elaborados
con cereales y carnes producidos en la re-
gién. Asi también, en la actividad pesquera,
durante o al término de la jornada, se ela-
boran platillos de mariscos o pescados. De
vez en vez se observan a los constructores
de caminos cerca del acotamiento de la cin-
ta asfaltica compartiendo la comida elabo-
rada previamente por las familia de estos
trabajadores.

El 3 de mayo, dia de los trabajadores de
la construccién se organizan agapes cuyos
platillos especializados para esa ocasién
son elaborados por los propios albaniles. En
la industria de la transformacién o diferen-
tes talleres, también se observa que el 12
de diciembre se organizan comidas para
dar gracias a la Virgen de Guadalupe por la
permanencia en el trabajo.
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Algunas consideraciones acerca de la rela-
cién de la cocina mexicana y el turismo

El comercio como actividad econdémica,
es un vehiculo destacado para ofertar la
materia prima producida en la regién asi
como los platillos elaborados a base de esos
productos, esto se manifiesta en la organi-
zacion de ferias gastronémicas como: la
feria de la nuez, la feria del nopal, la del
chicharrén, la feria del mole ete.

El turismo como actividad econdémica es
un factor que rescata, revalora, y promueve
a la cocina mexicana, no sélo es un atracti-
vo turistico, sino también un servicio en el
que visitantes y anfitriones se integran. El
turista al buscar de hospedaje para descan-
sar, también va al encuentro de platillos, no
sélo para atender necesidades fisiolégicas o
satisfacciones alimenticias, sino también
para llevarse con sus experiencias los sabo-
res y ambientes culturales de la cocina
mexicana, y por qué no, lo identitario de
sus dignas recetas hacia otros rincones de
la urbe para su enriquecimiento, como en
otros tiempos lo fue el chocolate o guajolote.

Para las corrientes turisticas que quie-
ren vivir la experiencia de la cocina mexi-
cana, no habra mejor testimonio que vivirla
en su contexto cultural, no sélo por el sabor
del platillo sino desde el rito de la prepara-
cién y degustacién. Debe integrase, enton-
ces, la cocina con el comedor, para que con
hospitalidad, respeto y dignidad se compar-
tan entre invitados y anfitriones sus for-
mas, olores y sabores, por ello, estoy seguro
que a través del turismo, la gastronomia
mexicana sera reconocida como patrimonio
de la humanidad.
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Resumen: Se caracteriza la gastronomia tipica margaritefia como atractivo turistico del Municipio Mari-
fio, sus componentes: restaurantes, autores, platos y promocién. Para formular recomendaciones que
permitan su aprovechamiento. Los fundamentos teoricos se basan en el area turismo y gastronomia, y su
importancia para la actividad. La metodologia es descriptiva y su disefio es de campo. Como conclusion
se tiene que la situacion actual de la gastronomia tipica margaritefia como atractivo turistico del munici-
pio se caracteriza por la falta de informacién y promocion, la cual no se esta aprovechando como atracti-
vo turistico debido a la falta de conocimiento sobre la gastronomia tipica margaritefia y donde ademas en
los restaurantes del municipio se estan modificando las recetas originales.
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Abstract: The typical margaritefian gastronomy, its elements: restaurants, authors, dishes and promotion
as a tourism attraction at the Municipio Marifio is characterized. Recommendations for its improvement
are presented. Tourism and gastronomy are the theoretical grounds and its importance for the tourism
industry. A descriptive and field methodology was used. Today, there is a lack of information, promo-
tion and improvement of the typical margaritefian gastronomy as a tourism attraction at the Municipio
Marifio due to the lack of its knowledge in addition to the modification that restaurants of the Municipio
are doing with the original recipes, are concluded

Keywords: Gastronomy; typical gastronomy; Tourism; Margarita Island

' Maria Medina y Silvia Ontdn, son Licenciadas en Turismo, egresadas de la Universidad de Oriente,
Ndcleo de Nueva Esparta, Escuela de Hoteleria y Turismo. Venezuela.

" Rafael A. Lunar Leandro, Tutor de esta investigacion, es Profesor Titular, Universidad de Oriente,
Escuela de Hoteleria y Turismo, Especialista en Gerencia Educacional, Magister en Turismo, Magister en
Educacion y cursa el Doctorado en educacién convenio UDO-UPEL. E-mail: lunar@ne.udo.edu.ve
Raflunar@gmail.com

© PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. ISSN 1695-7121



348

Gastronomia tipica Margaritefia...

Planteamiento del problema

El Estado Nueva Esparta posee una va-
riedad de atractivos naturales como son:
parques nacionales, monumentos natura-
les, playas y montanas; histéricos relacio-
nados con la arquitectura colonial civil,
militar y religiosa; culturales artesania,
dulceria, fiestas patronales y gastronomia,
entre otros, los cuales se consideran ele-
mentos de motivacién y por ende, de des-
plazamiento de turistas nacionales e inter-
nacionales hacia el mismo.

En este contexto, si embargo, la Isla de
Margarita se ha consolidado como un des-
tino turistico bajo la modalidad de “sol y
playa”, aprovechando principalmente los
atractivos naturales como las playas, par-
ques y monumentos naturales, dando poco
uso a otros atractivos de indole histérico-
cultural, los cuales pueden diversificar la
oferta turistica del Estado. Como se puede
observar en la tabla 1 el mayor nimero de
visitantes que ingresan al Estado estan
motivados por el disfrute de los atractivos
antes mencionados, lo que demuestra que
la oferta turistica es muy limitada, por lo
que estos atractivos (histérico-culturales)
pasan a ser complementarios dentro de la
misma.

Tabla 1. Perfil motivacional turista nacional

ATRACTIVO Fi 1998 Fi 1999

C. puerto libre 26 | 20,97% | 38 | 18,54%
P. histérico 10 | 8,06% | 1 | 0,49%
Interés cultural 7 565% [ 1 | 0,49%

debe poseer un destino para desarrollar la
actividad turistica son: el espacio geografi-
co, los operadores, la demanda y la oferta,
entendiéndose por la misma los servicios
(hoteles, restaurantes, entre otros) y atrac-
tivos que posee un determinado lugar, en-
tre los que se pueden senalar, playas, mon-
taflas, mausica, artesania y gastronomia,
los cuales contribuyen a satisfacer la nece-
sidad del turista por conocer un poco mas
de la idiosincrasia local, y en tal sentido la
Isla de Margarita se caracteriza por poseer
todos estos elementos por lo que es el prin-
cipal destino turistico del pais (Corpotur
2001).

Particularmente, la gastronomia es un
importante atractivo para el turista debido
a que muestra parte de la idiosincrasia del
pueblo y prueba de ello, es que la misma se
encuentra incluida en la clasificacién de
atractivos turisticos hecha por Boullén
(1988), dentro de la categoria folklore. En el
caso de la Isla de Margarita, autores como
Morales (2001) en el trabajo titulado “Gas-
tronomia tipica Margaritefia como atractivo
turistico del Municipio Antolin del campo
Estado Nueva Esparta” y Zacarias (2003)
en el trabajo titulado “Turismo y gastro-
nomia: la gastronomia tipica Margaritena
como atractivo diversificador de la oferta
Turistica del Municipio Gémez”, dan prue-

ba de la importancia de la
misma como atractivo turis-
tico y recomiendan promo-

Fi 2000 cionarla, debido a que la

61 | 28,77% misma no es tomada en

cuenta para la promocién

7] 330% que se hace al Estado Nue-
2 | 094%  va Esparta.

La gastronomia tipica

Fuente: Corpotur 2002. Nota: Los datos no han sido actualizados por

Corpotur

margariteia es muy varia-
da, sin embargo se inclina

Como se ve, para el afio 1998 el numero
de turistas que ingresaron a la Isla de
Margarita motivados por el disfrute del
atractivo playa fue de un 90,32%, para el
afio 1999 estuvo reflejado en un 72,68%,
para este periodo se produce un descenso
del 18% con respecto al afio anterior y para
el 2000 fue de un 74,53% periodo en el que
hay un incremento del 2% con respecto al
afno anterior.

Segun la Organizacién Mundial del Tu-
rismo (OMT), los elementos bésicos que
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méas por los productos del
mar, dentro de los platos mas emblematicos
que estaposee se encuentran el Hervido de
pescado, hervido de gallina, consomé de
chipichipi, pastel de chucho, consomé de
mejillén, consomé de guacuco, torito relle-
no, achiote relleno, conejo guisado, tarcari
de chivo, mondeque guisado, cabeza de co-
chino con frijol, cruzado de mariscos, cuaja-
do de morrocoy, cazén guisado, empanada
de cazdn, entre otros.
Una de las principales caracteristicas de
la gastronomia margaritefia es su sazén, la
cual se va modificando en cada uno de sus
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pueblos, ya sea en la manera de prepararla
o en el anadido de algunos ingredientes, los
alifos basicos de la cocina margaritefia son:
el aji dulce, la cebolla y el ajo (Santiago
1990). Sin embargo en el Municipio Gémez
se utilizan los alifios base mas el orégano y
el tomate (Zacarias, 2003); en Antolin del
Campo se diferencia por el uso de pimentén
rojo y cebollin (Morales, 2001); en el Muni-
cipio Villalba solo se utilizan los alifios
basicos para la condimentacion de los pla-
tos (Gonzalez, 2003)

La promocién en la actividad turistica
cumple un papel importante debido a que
ella es uno de los principales instrumentos
para incentivar e incrementar los flujos
turisticos satisfactoriamente. En observa-
cién directa se pudo constatar que en el

Tabla 2. Atractivos turisticos del municipio Marifio

Municipio Marifio la Gastronomia Tipica
Margaritena no es promocionada, siendo
esta uno de los elementos motivadores de
las corrientes turisticas.

Actualmente ha surgido un interés por
conocer y estudiar la gastronomia tipica
margaritefia y por ende la del Municipio
Marifio en particular para aprovecharla
como atractivo turistico, pues si el aprove-
chamiento de un destino se fundamenta en
el conocimiento pleno de sus caracteristicas
histéricas, culturales, sociales, geograficas
y fisicas, entonces este municipio que po-
seeuna variedad desitios naturales, folklo-
re y manifestaciones culturales (Tabla 2),
puede incorporar a su oferta la gastronomia
tipica y asi desarrollar al maximo la activi-
dad turistica con la motivaciéon que puede

CATEGORIA TIPO SUBTIPO NOMBRE UBICACION
Sitio natural Costa Playa El Morro Bahia el morro
Bella vista Sector bella vista
La Caracola El morro
Moreno Costa azul
La Isleta Sector la isleta
Lugar de La Isleta Sector la isleta
pesca Los Cocos Sector los cocos
Museosy Museos Museo de Arte Contemporaneo |C lgualdad c/c Diaz
Manifestaciones Francisco Narvéaez
Culturales Obra de Arte Obra de Faro La Puntilla Sector Guaraguao
y Tecnica Ingenieria  |Puente Sucre C/ Fajardo
Iglesia San Nicolas de Bari C/ Velasquez
Plaza Bolivar C/ Veladsquez
Boulevard Gomez C/ Gomez
Boulevard Guevara C/ Guevara
Paseo Rdmulo Gallegos Sector Guaraguao
Folklore Manifestaciones Embarque Virgen del carmen El Faro, Porlamar
Religiosas
Musica y Danza Diversiones populares Todo el Municipio
Acontecimientos |Artisticos Bienal de escultura Museo Arte|C/ Igualdad c/c Diaz
Programados Contemporaneo Francisco Narv-{Porlamar
4ez
Religiosos Fiestas San Nicolas de Bari Iglesia San Nicolas
de Bari

FUENTE: CORPOTUR 1999. Clasificacion de Atractivos por Municipio del Estado Nueva Esparta.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 6(2). 2008
NUmero Especial. Turismo Gastronémico y Enoturismo

ISSN 1695-7121




350

Gastronomia tipica Margaritefia...

representar el disfrute de la variedad de
platos, bebidas y dulceria criolla asi mismo
este municipio cuenta con una amplia gama
de establecimientos de alimentos y bebidas
de los cuales 51 estan registrados en la
Corporacion de Turismo del Estado Nueva
Esparta (Corpotur 2004).

En visitas preliminares realizadas a di-
ferentes establecimientos de alimentos y
bebidas como: El punto Criollo, Lugar de
Encuentro, Rancho Tipico Mandinga, entre
otros, ubicados en distintos sectores del
municipio, se pudo observar que en dichos
establecimientos se oferta la gastronomia
tipica margaritefia, pero como una opcién
mas del mend, junto con la comida nacional
e internacional, sin que se resalte la impor-
tancia y que se promocione como elemento
del folklore margaritefio, por lo que puede
ser aprovechada como atractivo turistico.

La Corporacién de Turismo del Estado
Nueva Esparta (Corpotur), para enero de
2004 realiz6 un inventario de los restau-
rantes inscritos en este instituto por muni-
cipio y los clasificé de acuerdo al tipo de
comida que ofertan, en donde el Municipio
Marifio posee 8 restaurantes que la ofrecen,
pero de igual forma no posee estadisticas
sobre los platos de la gastronomia tipica
margaritena ofertada en dichos estableci-
mientos. Por otra parte, en la Direccion de
Turismo de la Alcaldia del Municipio Mari-
fio no existen estadisticas referentes a los
restaurantes que oferten la gastronomia
tipica margaritefia, y también se pudo co-
nocer que dentro de los proyectos que se
manejan, no es tema prioritario.

Ante esta situacién surge la siguiente
interrogante: ;Cuales son los elementos de
la gastronomia tipica margaritefa que la
convierten en atractivo turistico diversifi-
cador de la oferta turistica del Municipio
Marifio?

Objetivo general.

Caracterizar la situaciéon actual de la
gastronomia tipica margaritena como
atractivo diversificador de la oferta turisti-
ca del Municipio Marifio inscritos en Corpo-
tur.

Objetivos especificos

1.- Clasificar los establecimientos de Ali-
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mentos y Bebidas ubicados en el Muni-
cipio Marifio que ofertan la gastronomia
tipica margaritefia e inscritos en Corpo-
tur.

2.-Inventariar los platos de la gastronomia
tipica margaritefia que se ofertan en los
menus de los restaurantes del Municipio
Marifio inscritos en Corpotur.

3.- Conocer a los actores que intervienen en
la elaboraciéon de los platos de la gastro-
nomia tipica margariteiia que se oferta
en los ments de los restaurantes del
Municipio Marifio inscritos en Corpotur

4.- Conocer la opinién de los turistas con
respecto a la gastronomia tipica marga-
ritefia como atractivo turistico.

5.- Conocer la opinién de los propietarios de
los restaurantes Municipio Marifio ins-
critos en Corpotur, con respecto a la gas-
tronomia tipica margaritefia como atrac-
tivo turistico.

6.- Identificar la promocién utilizada en los
restaurantes inscritos en Corpotur que
ofertan la gastronomia tipica margari-
tefia en el municipio Marifio.

Justificacién

Dentro de las manifestaciones culturales
se encuentra la gastronomia tipica como
muestra de la idiosincrasia del pueblo y
cuyo potencial como atractivo turistico ha
sido demostrado por paises que la han in-
corporado dentro de su oferta, creando ru-
tas turisticas que le permiten al visitante
conocer y degustar los platos, dulces y be-
bidas tipicas. El Estado Nueva Esparta
posee platos, dulces y bebidas tipicas que
pueden ser aprovechadas como atractivo
turistico permitiendo asi al visitante cono-
cer y degustar la gastronomia tipica del
mismo, es por ello que resulta importante
la necesidad de diversificar la oferta turis-
tica del estado y para eso requiere la reali-
zacion de un estudio que permita conocer la
situacién actual de la gastronomia tipica
margaritefia como atractivo turistico del
Municipio Marifio, permitiendo asi el apro-
vechamiento de la misma como atractivo no
s6lo del municipio sino también del estado.
Esta investigacién esta inmersa en la linea
de investigacién “Marketing Turistico y
Hotelero” del Centro de Investigaciones
Turisticas (CITUR) de la Escuela de Hote-
leria y Turismo de la Universidad de Orien-
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te. Ademas, persigue orientar la promocién
de la gastronomia tipica margaritefia (como
Linea de Investigaciéon para esta Escuela,
iniciada por la Lic. Vicdalia Gémez) y a
futuras investigaciones referidas al area de
estudio.

Marco tedrico

Antecedentes de la Investigacion

En revisién bibliografica realizada refe-
rente a este trabajo, se encontraron los
siguientes investigaciones: “Dulces y bebi-
das tipicas como atractivo turistico del Es-
tado Nueva Esparta” (Mijares, 2004),
“Diagndstico de la situacion actual artesa-
nal y gastronomica del municipio Villalba
Estado Nueva Esparta’ (Gonzalez, 2003),
“Propuesta de un programa de promocion
para Incorporar la gastronomia tipica Mar-
garitefa a la oferta turistica del Municipio
Arismendi del FEstado Nueva FEsparta’
(Alfonzo, 2003), “Turismo y gastronomia’ la
gastronomia tipica Margaritena como
atractivo diversificador de la oferta Turisti-
ca del Municipio Gomez (Zacarias, 2003),
“Guia de rutas gastronomicas de Espana’
(Junta de Extremadura: Consejeria de
Obras Publicas y Turismo, 2002). “Gastro-
nomia tipica Margaritena como atractivo
turistico del Municipio Antolin del campo
Estado Nueva Esparta’ (Morales, 2001),
“Las rutas alimentarias Argentinas’ (La
Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pes-
ca y Alimentos Buenos Aires Argentina,
2000), “Plan local para la incorporacion de
la gastronomia regional a la actividad
turistica de la Isla de Margarita” (Figueira
y otros, 2000). “Rutas Gastrondémicas de
Francia’ (ATEK, 1999). “Rutas Turisticas
Del Estado Tdchira” (COTATUR, 1998).
“Diagnostico de la gastronomia tipica como
atractivo turistico de Puerto la Cruz”
(Jiménez, 1992).

Bases Teoricas

El turismo es una actividad econémica
donde el sujeto turista se desplaza fuera de
su lugar de residencia habitual, en donde la
comunidad receptora le proporciona las
facilidades y atractivos para satisfacer la
necesidad de recreacién, descanso y de cier-
ta manera el crecimiento y desarrollo inte-
lectual. Al respecto McIntosh (1999) se
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refiere al turismo como: El turismo es el
movimiento temporal de personas hacia
destinos distintos de sus lugares norma-
les detrabajo y residencia, demanera que
implica tanto las actividades emprendidas
durante su estancia en esos destinos, como
las facilidades creadas para satisfacer sus
necesidades. (p 9)

Asi mismo, Martin (2004) expresa: El
turismo comprende la suma total de activi-
dades de las personas que viajan y perma-
necen en destinos fuera de sus lugares
habituales de residencia por periodos de
tiempo no superiores a un afo, por ocio,
negociouotrospropésitos. (47)

El turismo es una actividad importante,
en la que se involucran una serie de facto-
res como los son: los prestadores de servicio
(alojamiento, transporte, alimentos y bebi-
das. Entre otros), infraestructura y atracti-
vos turisticos, lo cuales motivan al turista
a realizar el desplazamiento a ese destino,
por lo que los prestadores de servicio deben
ofrecerles una excelente calidad en los
mismos. Los atractivos junto con los servi-
cios conforman la oferta turistica, la cual
esta a disposiciéon del turista para su dis-
frute y satisfaccién de sus necesidades.

La actividad turistica se considera un
sistema debido a que el funcionamiento de
la misma depende de una serie de elemen-
tos interactuantes destinados a cumplir
una funcién, la cual es la de comercializar
el producto turistico que permita la satis-
faccién del turista. Al respecto Acerenza
(1988) describe el sistema turistico como:

Los sistemas que establecen las bases
conceptuales para la organizacion del cono-
cimiento interdisciplinario y brinda, por lo
tanto, un marco de referencia coherente
que permite identificar los elementos, com-
ponentes interactuantes del fenémeno da-
do, asi como las funciones, relaciones e
interacciones de esté con su entorno.
(p168)

El funcionamiento del sistema turistico
va a depender principalmente del turista
quien motivado decide realizar el despla-
zamiento a otras realidades geograficas.
Dentro del sistema encontramos también
los atractivos turisticos, los cuales son la
principal motivacién del turista, debido a
que ellos son lo esencial de la actividad
turistica y todo pais posee atractivos turis-
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ticos que son capaces de satisfacer las nece-
sidades o motivaciones del turista. Boullén
(1988) hace referencia al respecto: Los
atractivos son la materia prima del turis-
mo, sin la cual un pais o una regiénno podr-
ia emprender el desarrollo porque les fal-
taria lo esencial y porque sélo a partir de
su presencia se puede pensar en construir
la planta turistica que permita explotarlo
comercialmente. (p44)

Dentro de la clasificacién de atractivos
turisticos la gastronomia forma parte de
ellos. Convirtiéndose en un elemento im-
portante para el turista quien la disfruta y
valora como bien intangible del patrimonio
cultural porque representa la identidad de
los pueblos y juega un papel importante en
la construccion de identidades y el recono-
cimiento del entorno de una regiéon y de un
pais.

La gastronomia tipica es desde hace
tiempo un referente mas con personalidad
propia en el panorama cultural de un pais
debido que la misma como atractivo ha
crecido favorablemente, dando paso al tu-
rismo gastronémico el cual se refiere a
aquellas personas que viajan para deleitar-
se con los buenos platos de la cocina inter-
nacional, Cardenas (1983), es la aficién a
satisfacer los gustos que al paladar produce
la comida, motivando al turista a realizar
una serie de viajes para encontrar los man-
jares mas agradables autdctonos de cada
region o pais.

Este tipo de turismo adquiere cada dia
mayor importancia, razén por la cual los
paises se estan preocupando por mejorar la
cocina tipica nacional, la preparacion de los
platos tipicos y la calidad del servicio en los
establecimientos de alimentos y bebidas,
para lograr establecer una imagen que in-
centive a las personas a trasladarse a ese
destino. Los turistas disfrutan el deleitar
una condimentacién diferente a la que
cominmente estdn acostumbrados. La
industria gastronémica es un producto
turistico “imprescindible”, a menos que el
turista se provea en su lugar de origen de
todos los alimentos que va a consumir en el
viaje, lo cual es impensable. Ademas, es
necesario considerar que la alimentacién es
algo fisiolégicamente necesario. (Schliiter,
2003).

Es importante incluir dentro de la oferta
turistica de un destino, la gastronomia tipi-

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 6(2). 2008
NUmero Especial. Turismo Gastrondmico y Enoturismo

ca como atractivo turistico, por ser un ele-
mento diversificador que le brinda al turis-
ta la opcion de conocer y disfrutar las tradi-
ciones culinarias de un pueblo. Debido a
que la relaciéon entre la gastronomia y el
turismo es tan inmediata como la que
guarda el turismo con la hoteleria, ya que
los turistas pueden dejar de consumir nu-
merosos productos y servicios durante sus
viajes, pero nunca de comer y dormir.

Especificamente la cocina margaritefia
siempre se ha basado en los productos del
mar: pescados, crustaceos y moluscos. En-
tre los platillos mas importantes que posee
la gastronomia tipica margaritefia, se en-
cuentran el sancocho o hervido de pescado,
la empanada de cazoén, el pastel de chucho,
consomé de chipichipi entre otros. En cuan-
to a la dulceria, es muy variada, destacan-
dose las preparaciones a base de frutas,
tales como dulces, conservas, jaleas y tu-
rrones, de coco, pifa, lechosa, entre otros.
Siendo el pifionate el dulce regional. Dentro
de las bebidas se destacan el papelén con
limon, carato de mango, leche de burra, ron
con ponsigué (Santiago, 1990).

También es importante resaltar que ca-
da pueblo de Margarita tiene sus propias
maneras de aderezar y preparar la comida,
sin que esta cambie en el fondo, sino sim-
plemente en pequeinios detalles que hacen
resaltar las cualidades o bondades de algu-
nos ingredientes. Ejemplo de esta variacién
es el uso del aji dulce, ajo y la cebolla en
algunos pueblos, mientras que en otros
predomina el uso de los alifios anteriormen-
te mencionada ma4as el orégano y el tomate
(Zacarias, 2003); en otros el pimentén rojo y
cebollin (Morales, 2001).

Ademas es importante destacar, que la
mejor promocién de un destino turistico son
los mismos turistas, por lo que se debe sa-
tisfacer sus necesidades brindandoles una
excelente calidad en los servicios que de-
mandan (Oneto, 2002). Dentro de los servi-
cios que se le brinda al turista estan los
establecimientos de alimentos y bebidas,
representados en su mayoria por restau-
rantes. Los mismos deben poseer instala-
ciones adecuadas que les permita cumplir
con sus funciones y también con los requisi-
tos sanitarios por los entes gubernamenta-
les, los cuales deben normar y controlar la
manipulacién de alimentos.

Es asi como la OMT (1998), clasifica a
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los establecimientos de alimentos y bebidas

de acuerdo al tipo de producto que estos

ofrezcan, siendo los mas utilizados en el

Estado Nueva Esparta los siguientes:

1.- Tipo Familiar: son establecimientos que
ofrecen generalmente un tipo de comida
casera.

2.-Tipo Monoproduccién: se encarga de
ofrecer un producto en concreto, y,en
ocasiones, untipo de decoracién, am-
biente, servicio,etc. Dentro de este gru-
po, se pueden diferenciar los siguientes
tipos: Parrilla, Pizzeria, Creperia, Res-
taurante Tematico, Cybercafés, Discote-
ca Movil.

3. Neorestauracion: se trata de los esta-
blecimientos o empresas que se englo-
ban en lo que se denomina neo restaura-
cién y que recoge las mas recientes for-
mulas dela restauracién:_Catering y
Take Hawai
Cabe destacar que la clasificacién ante-

riormente citada de la restauracién comer-

cial ayuda a identificar los establecimientos
de alimentos y bebidas del municipio en
estudio, asi como también los productos que
ofrecen, requisito para esta investigacién,
pues el objetivo es analizar la situacién
actual de la gastronomia tipica margarite-
fia como atractivo turistico del Municipio
Marifio del Estado Nueva Esparta.

Marco metodolégico

El area de estudio es el Municipio Mari-
fio, ubicado al sur de la Isla de Margarita,
Estado Nueva Esparta. Este municipio
tiene por capital a Porlamar y posee una
superficie de 39 Km2, a una altitud de 10 m
sobre el nivel del mar. La investigacion
estd enmarcada en el nivel de estudio des-
criptivo El disefio del estudio correspondié
a una Investigacidn no experimental,
segun la perspectiva temporal es transec-
cional.

El estudio fue llevado a cabo mediante
el diagnéstico de las variables en estudio
para ello se realizé la revisién bibliografica
sobre la gastronomia tipica margaritefia
para determinar los platos tipicos tradicio-
nales presentes en el municipio, se un mo-
delo de ficha de registro para el respectivo
inventario, esta ficha contiene un recuadro
para la grafica del plato, los ingredientes,
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la preparacién, el nombre del estableci-
miento y un cuadro para las observaciones.
Corpotur en el listado de los establecimien-
tos de alimentos y bebidas del Estado Nue-
va, especifica que el Municipio Marifio para
enero del 2004 tienen registrados 51 esta-
blecimientos. En el inventario se precisé
que solo 8 ofertan gastronomia tipica mar-
garitefia. Para los fines del estudio se to-
maron los 8 por ser facil su manejo. Ac-
tualmente se determiné que 3 de los res-
taurantes se encuentran cerrados.

Como sujetos de informacién se toma-
ron en cuenta a:

e Los propietarios o encargados de los
establecimientos de alimentos y bebidas,
con el propodsito de conocer su opinién
acerca la gastronomia tipica margarite-
fia y del tipo de promocién empleada.

e Los turistas y con el fin de que los mis-
mos fijen su posicién acerca de la gas-
tronomia tipica margaritefia como atrac-
tivo,Para la calcular en nimero de tu-
ristas a encuestar se realizé6 un mues-
treo aleatorio simple, arrojando un total
de 96 turistas y se utiliz6 la técnica de
la encuesta para recolectar ambas opi-
niones.

e Con el fin de conocer quienes son las
personas que elaboran la gastronomia
tipica margaritena ofertada en los
menus de los restaurantes de Marifio, se
entrevistd a los cocineros y ayudantes de
los restaurantes donde se oferta la gas-
tronomia tipica margaritena en el Muni-
cipio Marifio para ello se aplico la técni-
ca de la entrevista estructurada.

e Ademaés se tomé en cuenta la opinién de
informantes claves, para esto se utilizé
la técnica de la entrevista, estos infor-
mantes claves estan representados por
aquellas personas que conocen la prepa-
racién tradicional de la gastronomia
tipica margaritena: Sra. Chica Guerra,
Sra. Asuncién Gonzalez, Sr. Rubén San-
tiago, Sra. Marilu Diaz Marin hija de la
Sra. Dorina Marin (La sra. Dorina, ya
fallecida, fue una persona que tuvo
gran relevancia en la gastronomia tipica
margaritefia)

Entre las técnicas de recolecciéon de la
informacién se utilizaron: encuestas, la
observacién directa, la revisién documental
y la entrevista. Los instrumentos fueron:
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cuestionarios, fichas de trabajo, planillas de
registro y guias de entrevista. Para el ana-
lisis de la informacién se utilizé la técnica
del analisis de contenido aplicado a las
entrevistas. Asi mismo, en el caso de las
encuestas se utilizé la estadistica descripti-
va para representar los resultados obteni-
dos de la aplicacion de los instrumentos.

Anilisis de los resultados

Con respecto a los establecimientos de
alimentos y bebidas presentes en el muni-
cipio se tiene que el 100% de los estableci-
mientos de alimentos y bebidas encuesta-
dos en el Municipio Marifio e inscritos en
Corpotur corresponden a la categoria res-
taurantes, donde el nimero de mesas que
poseen dichos establecimientos varia entre
18 y 26.

En lo referido al horario de funciona-
miento se tiene que: del 100% de los esta-
blecimientos de alimentos y bebidas ubica-
dos en el Municipio Marifio un 20% de ellos
tiene un horario de funcionamiento com-
prendido entre las 7 de la mafiana y 11 de
la noche, otro 20% posee un horario desde
las 8 de la mafnana hasta las 11 de la no-
che, el 40% esta representado por aquellos
restaurantes que funcionan desde las 11 de
la manana hasta las 11 de la noche y 20%
funciona desde las 11 y media de la mafa-
na hasta las 11 de la noche. Donde el 40%
posee un servicio que comprende desayuno,
almuerzo y cena, mientras que el 60% ofre-
ce un servicio de almuerzo y cena.

El 40% de los restaurantes en el Muni-
cipio Marifio ofrece gastronomia tipica
margaritefia, mientras que el 60% ofrece
una gastronomia variada entendiéndose
esta como aquella que incluye platos de la
cocina internacional y nacional dentro de la
cual se encuentra ademas la gastronomia
tipica margaritena, aunque el 100% de los
restaurantes en el Municipio Marifio inclu-
yen la gastronomia tipica margaritefia en el
menu, pero cabe destacar que solo uno de
los restaurantes la resalta como parte del
folklore local, y entre los platos de la gas-
tronomia tipica margaritena ofrecidos en
los restaurantes del Municipio Marifio
estan representados por: el pastel de chu-
cho, variedad de pescados, los mariscos y
moluscos, las sopas y cremas.

Como elemento a resaltar esta que de
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los platos mas demandados de la gastro-
nomia tipica margaritenia en los restauran-
tes del municipio Marifio se encuentran: el
pastel de chucho; los platos a base de ma-
riscos y moluscos como asopados y fosfore-
ras; las sopas y cremas, de pescado, crema
de guacucos y chipichipi y consomé de gua-
cucos y chipichipi, en cuanto al pescado se
destacan ruedas de sierra frita, el mero y
pargo relleno, toritos rellenos entre otros,
en los dulce se encuentra el de lechosa.

Del 100% de los restaurantes encuesta-
dos en el Municipio Marifio, el 80% no utili-
za ningun tipo de promocién debido a todos
los establecimientos tienen muchos afos
funcionando y que las personas los recono-
cen y recomiendan. Mientras que un 20%
considera que la promocién es muy util
sobre todo para los visitantes ya que tienen
una idea de donde encontrar restaurantes
de comida margaritefia.

De los restaurantes encuestados en el
municipio Marifio se tiene que un 60% no
utiliza ningdn medio de promocién, mien-
tras que el 40% esta representado por aque-
llos restaurantes que utilizan medios de
promocién solo en temporada porque con-
sideran que los turistas deben conocer la
gastronomia tipica margaritefia.

Aunque es de hacer notar que entre los
representantes de los restaurantes encues-
tados en el municipio Marifio se determiné
que el 100% considera que la gastronomia
tipica margaritefia como atractivo turistico
es buena. Donde resalta que el 80% de los
propietarios de los restaurantes encuesta-
dos en el Municipio Marifio consideran que
la gastronomia tipica margaritena si puede
ser promocionada al igual que los otros
atractivos que posee la isla y que es necesa-
rio unir esfuerzos el sector publico y priva-
do para que a la misma la incluyan dentro
de los folletos y promociones que se da de la
Isla a nivel nacional e internacional, pero
se le debe dar la importancia que esta posee
para que se incluya como un atractivo més
del destino. Mientras que un 20% opina que
no porque el estado tiene diferentes atrac-
tivos turisticos, aunque podria ser uno mas,
si le dan la debida importancia y promocio-
naran en cada municipio en los lugares
mas visitados por los turistas, pero para los
entes gubernamentales en los diferentes
organismos y niveles es prioritarios otros
asuntos més no la gastronomia.
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Es importante destacar que los restau-
rantes a pesar de que ofrecen los platos de
la gastronomia tipica margaritefia no pose-
en informacién sobre la misma lo que trae
como consecuencia la distorsién en cuanto a
la gastronomia se refiere, ofreciendo platos
que no son tipicos y utilizando ingredientes
inadecuados. Estos deberian indagar mas
acerca de la connotacién de estos platos en
la realidad cultural y dentro de la tradiciéon
margaritefia.

A pesar de que los propietarios de los
restaurantes consideran que la gastronom-
ia tipica margaritefia es un atractivo im-
portante, debido a que la misma refleja
parte de la idiosincrasia del pueblo marga-
riteno ya que el turista desea comer algo
diferente. No utilizan ningin medio de
promocién ellos consideran que no lo ven
necesario debido a que los restaurantes
tienen entre 25 y 15 afos funcionando y
que “ya tienen el punto hecho y todos los
conocen y recomiendan y los que no son de
aqui cuando se van pasan el dato a sus
amigos y familiares”, esa fue la respuesta
mas comun dentro de los propietarios.

También consideran importante el esta-
blecer un vinculo con los organismos recto-
res del turismo en el estado y a nivel nacio-
nal, para asi poder incluir la gastronomia
dentro de la oferta turistica, pero que tie-
nen que hacer un esfuerzo tanto el sector
publico como privado para poder mejorar la
situacién.

Con respecto a la opinién de los turistas
se tiene que:

En lo que respecta al motivo de la visita
de los turistas a los restaurantes del Muni-
cipio Marino, un 83% lo hace para degustar
la gastronomia tipica margaritefia, un 13%
por otro tipo de gastronomia y el 4% por
otro motivo. Estos manifestaron a su vez
que en los establecimientos de alimentos y
bebidas visitados por ellos si se les ofrecid
gastronomia tipica margaritefia 52%, mien-
tras que un 48% respondié que no se les
ofreci6 la gastronomia tipica margaritefna
en los restaurantes.

En cuanto a los productos de la gastro-
nomia tipica margaritefia que mas gustan a
los turistas, obtuvo que: el 80% prefiere el
pescado y los platos a base del mismo y el
20% prefieren los platos a base de mariscos.

Con respecto a la opinién acerca de la
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gastronomia tipica Margaritefia, del total
de los turistas entrevistados estos respon-
dieron lo siguiente: un 31% respondié Exce-
lente, que era buena un 63%, deficiente un
2%, y no la conoce un 3%. Observandose
que el 63 % que la considera buena contras-
ta con el 2 % que opindé que la considera
muy deficiente.

Con respecto a los medios de promocién
o forma a través de los cuales los turistas
conocieron la gastronomia tipica margari-
tefia se obtuvo lo siguiente: un 84% fue por
iniciativa propia, un 13% a través de reco-
mendaciones de terceros, un 2% por folletos
y un 1% por medios audiovisuales. Los tu-
ristas entrevistados el 85% considera que la
gastronomia tipica margaritefia no es pro-
mocionada, mientras que el 15% respondié
que si es promocionada.

Los turistas consideran que la gastro-
nomia tipica margaritefia no es promocio-
nada por parte de los establecimientos de
alimentos y bebidas en el Municipio Mari-
fo, debido que no se visualiza ninguna pu-
blicidad en las vias de comunicacion, ni en
los folletos que nos dan en el aeropuerto
esto seria una manera de ofrecer asi como
estan las tiendas, los lugares de diversién y
muchas otras cosas.

El 98% de los turistas opinaron que si
recomiendan la gastronomia tipica marga-
ritefia, mientras que un 2% respondié que
no. Y la recomiendan ya que les gustaria
“que otras personas que no han estado en la
Isla degusten la variedad de platos a base
de pescados y mariscos”.

Del 100% de los turistas entrevistados el
90% considera que la gastronomia si puede
ser promocionada como atractivo turistico,
y un 10% considera no puede ser promocio-
nada como atractivo, puesto que le falta
mucho para ser un atractivo turistico de la
Isla.

Los turistas entrevistados consideran
que la gastronomia tipica si puede ser un
atractivo turistico de la Isla, por ser parte
de la idiosincrasia del pueblo margaritefo y
reflejar la cultura el mismo, por su varie-
dad y lo mas importante es lo que el visi-
tante quiere cambiar de sazén y de sabor
cuando se esta de vacaciones.

Opinién de los actores (cocineros)
Del total de cocineros entrevistados se
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obtuvo 67% son margaritefios, un 20% son
de Cuman4, Estado Sucre, un 6,7% son de
Guarico y un 6,7% es de Guayana. Obser-
vando que el porcentaje mas alto esta re-
presentado por los margaritefios, lo que
significa que las personas que trabajan en
los restaurantes tienen conocimientos de la
gastronomia tipica margaritefia y los platos
ofrecidos, son elaborados por personas que
conocen las recetas y la condimentacién lo
que ayuda a preservar un poco la gastro-
nomia tipica margaritefia dentro de los
mismos.

Con respecto a la formaciéon académica
de los cocineros se tiene que un 6,7% ter-
miné la primaria; un 33,3% concluyé el
tercer ano de secundaria, mientras que un
60% llego hasta el quinto afio del diversifi-
cado. En cuanto al tiempo en el cargo se
tiene que un 13,3% solo tiene 3 meses des-
empenandolo; y el otro 13,3% tiene 2 afios
de experiencia; un 26,7% posee 3 afos en el
mismo; mientras que un 6,7% 6 afios, por
otro lado un 20% posee 9 afos; un 13,3% 10
anos y el 6,7% 15 afios desempenando el
cargo de cocinero en el restaurante.

Con respecto a cursos de formacién en
el area de alimentos y bebidas, se tiene que
un 40% a realizado cursos de cocina como:
cocina referente a cocina y cocina margari-
tefia; un 13,3% tiene manipulacién de ali-
mentos, cocina internacional y comida y
dulceria margaritefia; el 6,7% el de servicio
de cocteleria y bar y manipulaciéon de ali-
mentos el otro 6,7% maneja el de manipu-
lacién de alimentos e introduccién a la gas-
tronomia y un 33,3% no ha realizado
ningdn curso referente a cocina.

En lo que se refiere a los afios dedicados
a la cocina se tiene que un 6,7% tiene solo 2
afios en el oficio, mientras que un 13,3%
tiene 6 afos; un 13,3% tiene 13 afios dedi-
cado al oficio; el 26,7% tiene 14 afos coci-
nando; un 20% solo 15 afos y otro 20% 16
anos. Como se puede observar la mayor
parte de los cocineros de los establecimien-
tos de alimentos y bebidas poseen entre 13
y 16 afnos dedicados a la cocina lo que re-
presenta gran experiencia y conocimientos
en cuanto al manejo de la cocina y a los
distintos tipos de gastronomias ofrecidas en
los establecimientos.

Los cocineros manifestaron tener cono-
cimientos de la gastronomia tipica margari-
tefia. En cuanto con quien aprendi6 el ofi-
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cio, el 66,7% de los cocineros afirma que
fue con un chef amigo el cual le ensefio las
técnicas de cocinar y las recetas de la gas-
tronomia tipica margaritefia como también
otros tipos de gastronomias, el otro 33,3%
que en los distintos trabajos y con los cur-
sos realizados.

Del 100% de los cocineros entrevistados
en los establecimientos de Alimentos y Be-
bidas del Municipio Marifio se tiene que un
40% utiliza como condimentos bases: sal,
cubitos, ajos, cebolla, aji, pimentén, onoto;
mientras que otro 40% utiliza el cilantro,
ajos, cebolla, aji, pimentén, onoto; por otra
parte solo un 20% utiliza los siguientes
condimentos: ajo, aji, cebolla, tomate, onoto,
adobo. Cabe destacar que la utilizacién de
condimentos como: cilantro, cubito ( caldo
concentrado) y adobo, cambian el sabor y
las recetas originales de los plato tradicio-
nales de la cocina margaritefia debido a que
los condimentos basicos son el ajo, cebolla,
aji dulce margaritefio, pimentén y en algu-
nos casos especificos el tomate.

A continuacién se presentan algunos de
los platos de la gastronomia tipica margari-
tefia ofrecida en los establecimientos de
alimentos y bebidas del Municipio Marifio,
Pastel de chucho, Hervido de pescado, Pes-
cado Frito, Asopado de mariscos, Chucho
guisado: Toritos rellenos: Mero relleno
Crema de guacucos Huevas de lisa guisa-
das Asopado de Mariscos Madre perlas
guisadas Pastel chucho

Entrevista a informantes clave

A continuacién se presentan las entre-
vistas realizadas a las personas reconocidas
a nivel regional por su trayectoria y que
manejan las recetas tradicionales de la
gastronomia tipica margaritefia.

Sr. Rubén Santiago, autor del Libro “La
Vuelta a la Isla en 80 Platos”, actualmente
gerencia su propio restaurante La Casa de
Rubén, ubicado en la avenida “Santiago
Marifio” de Porlamar. Gracias a la expe-
riencia obtenida por él a través del trabajo
realizado por anos dentro de los diferentes
hoteles de la Isla e incluso de restaurantes,
expreso: soy nativo de Valera, y me vine a
margarita para entregarme de entero a la
actividad gastronémica de gozo inigualable
para mi por el placer que me da el realizar
los platos tipicos de la cocina margaritefia y
por otra parte para quienes disfrutan de su
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sazdn inigualable.

El conocimiento que tengo de la gastro-
nomia tipica margaritefia se lo debo a la
numerosas y largas conversaciones que
sostenia con viejos cocineros y matronas
margaritefias, pero también de la historia y
el mestizaje que para el ano 1500 hubo en
margarita y Cubagua, debido a que se em-
pez6 a consumir productos europeos tales
como: vino blanco, vino tinto, harina de
trigo almendras, quesos, alcaparras, nue-
ces, ajos, pasas, azafran, habas, orégano,
entre otros tantos productos que hoy en dia
permanecen vigentes en nuestras cocinas y
que al momento de hablar de la gastronom-
ia tipica margaritefia tienen que estar pre-
sentes en los ingredientes de los diferentes
platos que conforman la misma.

La cocina margaritefa es una sintesis
de las tradiciones del mar, de las peculiari-
dades indigenas y de las influencias ibéri-
cas tiene un sin fin de platos pero dentro de
los mas nombrados estan: el pastel o cuaja-
do de chucho, el hervido de pescado o galli-
na, el sancocho de sierra salpresa, el con-
somé de chipichipi, la crema de guacucos, el
cazén guisado, pescado frito, los toritos
rellenos, las huevas de lisa, el chivo guisa-
do, conejo guisado, la arepa raspada, el
funche y en cuanto a los dulces: lechosa,
hicacos conservas de chaco o coco, dulce de
pomalaca, los coscorrones, el dulce de cere-
za blanca, jalea de mango verde, entre
otros.

Los platos mas destacados de la gastro-
nomia tipica margaritefia segin Santiago
son en lo referido a sopas: Consomé Chipi-
chipi, Consomé de Guacucos, la Crema de
Guacucos, el Hervido de Gallina, Sancocho
de Pescado, Sancocho de Sierra Salpresa;
con respecto a guisos:Chucho guisado,
Cazén guisado, Huevas de Lisa, Conejo
guisado, Chivo Guisado y las Madre Perlas;
en lo referido a pescados y mariscos: Toritos
Rellenos, Pastel de Chucho, Achiotes (la-
mados en costa firme catalanas o cabrisas),
Rellenos Ruedas de Sierra y Pargo Relleno.
Con respecto a los acomparnantes se tiene:
Arepas raspadas y Funche.

Con respecto a los postres se tienen,
segun este autor, a aquellos pertenecientes
a la dulceria tipica margaritefia como son:
Conserva de Coco, Conservas de Chaco,
Coscorrones, Dulce de Pomalaca, Dulce de

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 6(2). 2008
NUmero Especial. Turismo Gastronémico y Enoturismo

Lechosa, Jalea de Mango Turrones de Coco,
Dulce de Hicacos y el reconocido dulce
tipico del municipio Diaz el famoso
“Pifionate”.

Sra. Asuncién Gonzalez (Chona), soy
margaritefia todo lo que se de la cocina
margaritefia se lo debo a mi mamé y a mi
abuela quienes me ensefiaron a cocinar y
unos pequenos secretos para que la prepa-
racién y la sazén de los platos que confor-
man la comida tradicional margaritefia
sean mucho mas apetitosos de lo que
comunmente son. Todo lo que se lo practico
a diario en mi restaurante ubicado en la via
principal de San Juan Bautista (Municipio
Diaz)

Los secretos que me ensefiaron son dos:
el primero que todas las carnes: cochino,
chivo, pato, gallina y los pescados, mariscos
y moluscos, entre otras, tienen que estar lo
mas frescas posible “yo particularmente el
pescado lo compro todos los dias directa-
mente en la playa y aleteando todavia, de
lo contrario no lo compro ya que no sabe
igual y yo se si es fresco o nd’, para mi “lo
Importante es la calidad de la comida que
preparo de 1gual manera lo hago con todas
las carnes que voy a preparar”. Y el otro “es
usar solo alifios naturales ya que estos re-
saltan el sabor de los alimentos mads no se
lo cambian”, lo Gnico distinto del ajo, aji
dulce margaritefio, cebolla y pimentén que
uso para cocinar es la cerveza con la que se
prepara el pato, conejo y el chivo, del resto
todos los demas platos llevan es solo los
alifios antes mencionados.

Los platos de la cocina margaritefia son
muchos, pero los mas nombrados, segun la
entrevistada, son el cuajao de chucho (pas-
tel de chucho), pescado frito, asopado de
mariscos, fosforera, pescados rellenos, san-
cocho de pescado, empanada de cazoén, con-
somé de chipichipi o guacucos, cazén guisa-
do, chucho o raya guisados, chivo guisado,
entre otros. En cuanto a lo que acompana a
estos platos tenemos el funche y arepa ras-
pada. En los dulces el pifionate, lechosa,
jalea de mango verde, de pomalaca, hicaco,
entre otros. Y las bebidas las que tienen
alcohol el ron con ponsigué, en cuanto a las
de fruta se tiene el carato de mango verde.

Sra. Marild Diaz Marin, actualmente
atiendo el restaurante la Casa de Dorina
ubicado la poblacién del Tirano (municipio
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Antolin del Campo) junto con mi hermana,
lo que sabemos de la cocina es lo que
aprendimos de mama “que el pescado tie-
ne que estar lo mas fresco posible, lo com-
pramos directamente a los botes en la pla-
ya’, en cuanto a los condimentos nosotros
usamos cebolla, aji dulce margaritefio, ajo,
pimentén y para las comidas que lo necesi-
tan onoto (Achiote: colorante natural rojo
de un arbol que abunda en a isla). En cuan-
to a los platos de la cocina margaritefia ella
hace referencia al hervido de pescado, las
sopas, el pescado frito ya sea pargo, sierra,
Achiote (catalana) (se le llama asi por su
color rojo), Corocoro entre otros, asopado de
mariscos, pastel de chucho, cazén o chucho
guisado y sierra frita.

Con respecto a la valiosa opinién de la
Sra. Chica Guerra, su estado de salud no
permitié que se le realizara la entrevista,
pero es de resaltar que su labor como coci-
nera por muchos afos, contribuyé a mante-
ner viva a la gastronomia tipica del Estado
Nueva Esparta y en especial de la Isla de
Margarita.

Conclusiones

De los establecimientos de alimentos y be-
bidas estudiados en el municipio todos son
restaurantes. Los restaurantes en el muni-
cipio poseen entre 18 y 26 mesas y tienen
un horario de trabajo que inicia entre las
7:00 y 11:30 de la manana y todos finalizan
a las 11:00 PM. EI 60% de los restaurantes
del Municipio Marifio ofrecen almuerzo y
cena, y el 40% desayuno, almuerzo y cena.
Los restaurantes del municipio incluyen la
gastronomia tipica margaritefia dentro del
mend pero no la resaltan como parte del
folklore.

La gastronomia tipica margaritefia esta
representada en los restaurantes por los
siguientes platos que son los mas deman-
dados: pescado frito y guisado, pastel de
chucho, mariscos, hervido de pescado, sopas
y cremas de mariscos y dulce de lechosa.

El 80% de los restaurantes del municipio
que ofrecen la gastronomia tipica margari-
tefia no utilizan ningdn medio de promo-
cién, mientras que el 20% restante utiliza
medios audiovisuales y convenios con tour
operadores para promocionar la misma. Los
propietarios de los restaurantes del Muni-
cipio Marifio consideran a la gastronomia

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 6(2). 2008
NUmero Especial. Turismo Gastrondmico y Enoturismo

tipica margaritenia como atractivo turistico,
pero no le dan la debida importancia para
promocionarla como tal.

El 83% de los turistas entrevistados visita-
ron los restaurantes para degustar la gas-
tronomia tipica margariteia y 52% de ellos
afirman que se les ofreci6 la gastronomia
tipica en los restaurantes de Marifio. De-
ntro de los productos de la gastronomia
tipica margaritefia el mAas consumido por
los turistas es el pescado, aunque el 63% de
los turistas entrevistados, opinan que la
gastronomia tipica margariteia es buena,
por su variedad y sabor.

El 84% de los turistas entrevistados cono-
cen la gastronomia tipica margaritefia por
Iniciativa propia, debido a la falta de in-
formacién sobre la misma y un 85% consi-
deran que la gastronomia tipica margarite-
fia no es promocionada. Mientras que un
98% de los turistas recomiendan la misma,
y un 90% consideran que la gastronomia
tipica margaritefia si puede ser promocio-
nada como atractivo turistico.

El 67% de los cocineros que laboran en los
restaurantes del Municipio Marifio son
margaritefios. Y el 60% de los mismos pose
un grado de instruccién hasta el quinto afio
de diversificado, el 26% de ellos 14 afios
dedicados a la cocina, pero solo 3 afios en el
cargo. Los cocineros si tienen conocimientos
de la gastronomia tipica margaritefia, el
40% de ellos han realizado cursos referen-
tes a cocina y a cocina margaritena, el 66%
aprendié el oficio con un chef amigo y utili-
zan los condimentos basicos de la gastro-
nomia tipica margaritefia, para la prepara-
ciéon de los platos: ajos, aji, cebollas, sal,
onoto (achiote), pimentén, pero algunos
restaurantes utilizan cubito (caldo de carne
o pollo concentrado) y adobo procesado,
condimentos estos que cambian el sabor de
los productos de la gastronomia tipica mar-
garitena.

De las personas que tienen los conocimien-
tos y las recetas tradicionales de la cocina
margaritefia entre ellos: la Sra. Asuncién
Gonzélez (Chona), la Sra. Marild (hija de
Dorina), el Sr. Rubén Santiago solo este
ultimo es el que a dejado constancia escrita
de su trayectoria en la cocina, esto con la
intencién de conservar esta parte de la
idiosincrasia que identifica al pueblo neo-
espartano.

La cocina margaritefia posee lo que algu-
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nos autores de restauracién definen como
fast food: empanadas y arepas rellenas,
como también lo que se denomina slow food
que son aquellas comidas que implican
mayor tiempo e ingredientes en su elabora-
cién como por ejemplo: pastel de chucho y el
asopado de mariscos.

Hay que rendir un tributo a estas personas,
que se distinguen como las mencionadas
anteriormente y a aquellas que se distin-
guieron dentro de la gastronomia tipica
margariteia como son: Roémulo Castillo,
Severino Suarez (Cachicato), Gacho, el po-
pular Meza y la Sra. Dorina.

Recomendaciones

La Corporaciéon de Turismo del estado
Nueva Esparta (Corpotur), conjuntamente
con la Alcaldia del Municipio Marifio deben
actualizar los inventarios de los estableci-
mientos de alimentos y bebidas del Munici-
pio Marifio y promover la gastronomia tipi-
ca margaritefia como atractivo turistico por
medio de folletos y medios audiovisuales
nivel Regional, Nacional e Internacional, y
crear una guia de los platos de la gastro-
nomia tipica margaritefia, su historia, e
ingredientes, la cual incluya su preparacion
de tal manera que los establecimientos de
alimentos y bebidas no modifiquen su ela-
boracién y los condimentos basicos de los
mismos.Se debe Incentivar a los propieta-
rios a que resalten la gastronomia tipica
margaritefia en el mend.

Corpotur, conjuntamente con los propie-
tarios de los restaurantes del municipio
deben promover festivales de gastronomia
tipica margaritefia en temporada alta, e
igualmente con el Instituto Nacional de
Capacitacion Educativa, (INCE) deben
crear cursos sobre la preparacién de la gas-
tronomia tipica Margaritena para que las
personas que laboran en los establecimien-
tos de alimentos y bebidas conozcan la co-
rrecta preparacion de la misma, y quede
este legado para la posteridad como ele-
mento identitario del Estado Nueva Espar-
ta, no solo en lo referente a gastronomia,
sino también en la Dulceria y las bebidas
tipicas del Estado.
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Resumo: Este trabalho verifica a oferta de pratos eslavos nos estabelecimentos gastrondmicos em Irati e
0 interesse dos turistas e residentes em provar desta gastronomia. Na cidade existem descendentes de
poloneses e ucranianos, que mantém costumes gastrondmicos de antepassados. Considera-se a gastro-
nomia eslava como potencial para o turismo em lIrati. Realizou-se pesquisa bibliografica e de campo, e
constatou-se que os estabelecimentos pesquisados ofertam um dos principais pratos tipicos da gastrono-
mia eslava, pierogi/perohé. Porém, os clientes dos estabelecimentos tém interesse em provar outros pra-
tos, e escolheram o sdbado como o melhor dia da semana para tal. Existe interesse pela oferta da gastro-
nomia eslava em lIrati, tanto para proprietarios dos restaurantes, quanto para clientes, porém néo existem
estabelecimentos gastrondmicos que supram esta demanda.

Palavras-chave: Cultura; Gastronomia eslava; Irati-Pr; Turismo; Imigracdo eslava; Turismo gastrond-
mico.
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A gastronomia eslava em lrati ...

Introducéao

Este trabalho trata sobre gastronomia e
versa acerca das relagbes entre gastrono-
mia, etnicidade e suas interfaces com o
turismo, considerando a gastronomia esla-
va como um atrativo aos estabelecimentos
gastronomicos na cidade de Irati, estado do
Parana, na regiao Sul do Brasil.

Irati, cidade localizada a cerca de 156
km da capital do estado, Curitiba, possui
uma popula¢do formada pela mescla de
diferentes etnias, entre elas, os poloneses e
ucranianos (Prefeitura Municipal de Irati,
2007). A influéncia destes imigrantes é
predominante na cidade até hoje. Podem-se
notar os costumes e tradi¢ées polonesas e
ucranianas na literatura, arte, musica,
danca, arquitetura, costumes religiosos,
modo de falar e na gastronomia da cidade.

Ao longo do trabalho, os poloneses e
ucranianos serdo denominados generica-
mente por eslavos. Segundo o diciondrio
Aurélio (1995), o termo eslavo refere-se ao
grupo étnico e linguistico da Europa central
e oriental, e divide-se em trés grandes sub-
grupos: eslavos ocidentais (poloneses e
tcheco-eslovacos), eslavos  meridionais
(btlgaros, servo-croatas e eslovenos) e esla-
vos orientais (russos e ucranianos).

Os povos eslavos diferenciam-se pelo
idioma, costumes e origem histérica, mas
um dos pontos em comum entre eles é a
gastronomia. Os poloneses e ucranianos
utilizam basicamente os mesmos ingredien-
tes e maneiras de preparo dos alimentos, e
na maioria das vezes altera-se somente a
pronuncia ou o nome do prato. Podem-se
citar como exemplo os dois pratos tipicos
mais conhecidos na cidade: o pierogi (em
polonés) ou perohé (em ucraniano); e a
barszcz (em polonés) ou borchtz (em ucra-
niano). Ambos os pratos possuem a mesma
forma de preparo para as duas etnias, alte-
rando-se somente 0 nome.

Considerando a hipdtese da gastronomia
eslava constituir um atrativo potencial
para a atividade turistica em Irati, a oferta
de pratos eslavos nos estabelecimentos
gastronémicos da cidade pode ocasionar
uma maior valorizagdo e divulgacdo da
identidade, cultura, histéria e tradigoes
locais, além de um maior desenvolvimento
das empresas ligadas ao ramo da alimen-
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tacdo e da possibilidade de vincular a gas-

tronomia eslava a cidade de Irati como for-

ma de um produto turistico distinto.

De acordo com a Prefeitura do Munici-
pio, a cidade de Irati possui cerca de 54.855
habitantes, e, conforme afirma Rudek
(2002), grande parte de sua populacdo é de
descendentes das etnias polonesa e ucra-
niana. Estes descendentes contribuem para
o enriquecimento cultural da cidade, man-
tendo costumes, tradigcoes e valores dos
paises de origem especialmente no que diz
respeito a alimentacéo.

Percebe-se que, apesar do potencial exis-
tente na cidade acerca da cultura de seus
colonizadores, faltam opgdes aos visitantes
para apreciar os pratos tipicos da gastro-
nomia eslava. Faz-se necessario, portanto,
um estudo junto aos estabelecimentos gas-
tronémicos e seus clientes (sejam eles visi-
tantes ou residentes), para analisar se ha
interesse pela oferta da gastronomia esla-
va, 0 que virla a suprir a esta possivel
caréncia.

Nesse sentido, a pesquisa tem por obje-
tivos:

Geral: examinar a oferta de pratos eslavos

nos estabelecimentos gastronémicos de

Irati e suas interfaces com o turismo local.

Especificos:

e avaliar, do ponto de vista dos estabele-
cimentos gastronémicos e dos clientes
(turistas e residentes), o interesse pela
oferta de pratos eslavos na cidade de
Irati; e

e detectar quais sdo os pratos mais apre-
ciados e procurados pelos clientes.

Metodologia de pesquisa

Para alcancar os objetivos propostos, a
realizacdo desta pesquisa ocorreu em eta-
pas. A etapa inicial foi composta por pes-
quisa tedrica. A segunda etapa abrangeu
pesquisa de campo para coleta de dados.
Como técnica de investigacdo foram desen-
volvidos trés instrumentos: dois de entre-
vista; e o terceiro um instrumento de for-
mulario voltado aos clientes dos mesmos
estabelecimentos.

De acordo com Fagali (2006), a cidade de
Irati conta com 20 restaurantes, porém
apenas seis deles foram escolhidos para a
pesquisa. O critério de escolha dos seis res-
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taurantes deu-se pelo fato de os mesmos
estarem localizados no centro da cidade,
onde ha um grande fluxo de pessoas.

As entrevistas com os proprietarios fo-
ram realizadas durante o més de julho de
2007, em total de seis. O objetivo destas
entrevistas foi o de obter informacoes a
respeito do estabelecimento e do interesse
do mesmo acerca da gastronomia eslava.

Na entrevista com as descendentes das
etnias polonesa e ucraniana foram nio-
estruturadas e nfo-dirigidas. Quando cita-
das no trabalho as descendentes serao refe-
renciadas pelas iniciais das entrevistadas:
M.Z. representando a descendente polone-
sa, e V.K., para representar a descendente
ucraniana.

A pesquisa com os clientes ocorreu em
julho, num total de cem entrevistados. A
abordagem aos clientes foi realizada de
forma aleatéria, no momento em que os
mesmos saiam dos restaurantes pesquisa-
dos, todos na regido central da cidade.

A analise dos resultados aliada aos con-
ceitos bibliograficos pesquisados, torna
possivel um parecer com relac¢io a oferta da
gastronomia eslava nos estabelecimentos
gastronémicos de Irati como forma de atra-
tivo turistico.

Gastronomia, cultura e interfaces com o
turismo

Desde o inicio do século XX vém sendo
elaboradas defini¢ées para o turismo. Em-
bora nao haja um consenso, dada a com-
plexidade do tema, o turismo pode ser basi-
camente descrito como as atividades de
lazer que as pessoas realizam durante suas
viagens e permanéncia temporaria em lu-
gares distintos dos que vivem, desde que
sem fins lucrativos.

Percebe-se que o turismo é um fen6meno
tipico da sociedade capitalista, com re-
levancia social, econémica e cultural, que
envolve pessoas em busca de novas expe-
riéncias e conhecimentos, e capaz de au-
mentar o consumo e producdo de bens, ser-
Vigos e empregos.

Com o crescimento do turismo ao longo
dos anos, desencadeado pela elevacdo do
nivel de renda das populagoes, pelo aumen-
to do tempo ocioso, facilidades de desloca-
mento, avangos tecnoldgicos, desejo de
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evasdo e pelo interesse em conhecer novos
lugares e culturas, cresceu também a diver-
sidade de atividades turisticas para aten-
der a demandas cada vez maiores.

Torna-se necessario, portanto, uma
segmentacdo do turismo como forma de
diferenciar e satisfazer necessidades especi-
ficas dos turistas. A segmentac¢do do turis-
mo é uma técnica caracterizada pela divis-
do do mercado turistico em grupos com
caracteristicas semelhantes e consequentes
esforgos para atingir tais nichos de merca-
do, adequando os produtos e servigos as
necessidades especificas. (Lage e Milone,
2000). Com a segmentacio, o nicleo recep-
tor pode preparar-se adequadamente para
receber determinado tipo de turista e
atendé-lo de acordo com suas necessidades.

De forma generalizada, os maiores seg-
mentos de mercado sdo: turismo de lazer,
turismo de negdcios, de compras, de even-
tos, terceira idade ou melhor idade, despor-
tivo, ecoldgico, rural, de aventura, religioso,
cultural, cientifico, estudantil, familiar, de
saude ou médico-terapéutico e, entre ou-
tros, o turismo gastronémico (Fagliari,
2005).

O turismo gastronémico é um dos seg-
mentos que gera conflito entre estudiosos,
sendo que alguns nem mesmo o consideram
como uma segmentacido do turismo. Geral-
mente é associado ao turismo cultural pelo
fato de que a gastronomia possibilita o con-
hecimento de habitos e costumes da comu-
nidade visitada. Considera-se, portanto, a
gastronomia como parte do patrimonio cul-
tural de uma localidade, por ser uma forma
de demonstrar caracteristicas e o modo de
vida da mesma.

Turismo e patriménio cultural’ viés com a
gastronomia

De acordo com Barretto (1995), o turis-
mo cultural tem como objetivo conhecer os
bens materiais e imateriais produzidos pelo
homem, nédo tendo como atrativo principal
um recurso natural. Montejano (2002)
afirma que a pessoa que pratica turismo
cultural busca informacées, conhecimentos,
interacdo com outras pessoas, comunidades
e lugares, degustacdo da gastronomia de
uma localidade, o artesanato, participacao
das festas folcldricas e visitas a locais hist6-
ricos. Segundo o autor, o perfil desse tipo de
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turista é composto por um interesse pelo
passado histérico, monumental, artistico e
antropoldgico, assim como uma motivacio
por uma formacao cultural permanente.

Os recursos turisticos culturais sdo pro-
dutos diretos dos bens moéveis e imoéveis
produzidos pelo homem, compreendendo
elementos do patriménio cultural. O concei-
to basico de patriménio segundo Camargo
(2002:95), é o de “bens culturais ou monu-
mentos de excepcional valor histérico e
artistico nacional”. Partindo deste conceito
é possivel descrever o patrimoénio cultural
como as manifesta¢ées dos individuos de
uma comunidade, sejam materiais ou néo, e
que se referem a identidade, agdo e memo-
ria de uma sociedade, como construcées
moveis e iméveis; criacdes imateriais; modo
de vida; descobertas cientificas, artisticas e
tecnoldgicas; etc.

Nota-se que néo é apenas o legado mate-
rial que atrai turistas para uma localidade,
mas sim todos os demais aspectos da cultu-
ra como festas, dancas, gastronomia, e ag-
oes ligadas ao comportamento, pensamento
e expressao dos povos.

Segundo definicio da UNESCO (Orga-
nizacdo das Nacgoes Unidas para a Educac-
g0, a Ciéncia e a Cultura), o patrimoénio
intangivel é a herancga cultural dos povos
passadas oralmente de geracdo em geracao,
como tradigoes, folclore, celebragdes, cren-
cas, valores, representacoes, idiomas, ex-
pressodes, gastronomia, festas, conhecimen-
tos, técnicas e diversos outros aspectos que
compode a identidade de um povo e sdo re-
conhecidos como parte integrante do pa-
triménio cultural (Schliiter, 2003).

O patrimonio cultural é, portanto, todos
os bens (materiais e imateriais), que por
suas caracteristicas histéricas, culturais ou
naturais, servem como uma referéncia ao
passado, fazendo com que sua preservacgio
e valorizacdo sejam de interesse para a
sociedade atual.

E relevante destacar que o patrimonio
cultural é um recurso de grande potencial
turistico, mas nao deve ser preservado e
conservado apenas para que o turismo pos-
sa utiliza-lo. Sua preservag¢ao é importante
para a comunidade como um todo, ja que
proporciona conhecimento e respeito a
histéria e aos elementos valorizados pela
sociedade, além da conservagdo da identi-
dade do local.
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A gastronomia assume cada vez mais
importancia como um atrativo cultural e
patriménio intangivel dos povos, sendo um
atrativo tanto para os residentes quanto
para os turistas. As pessoas sentem-se mo-
tivadas a buscar o prazer mediante a ali-
mentacdo, e conseguem entender a cultura
de um lugar por meio da gastronomia.
(Schliiter, 2003).

De acordo com Segala (2007), algumas
regides utilizam sua cultura, histéria e tra-
di¢gées como forma de divulgar a gastrono-
mia, e criam um produto turistico distinto -
que também é parte integrante do turismo
cultural - os roteiros gastronémicos. A prin-
cipal funcéo dos roteiros é mostrar os habi-
tos alimentares de uma regido, fazendo com
que além dos sabores, as pessoas passem a
conhecer também mais sobre a histéria,
costumes, religides e tradi¢ées locais. Se-
gundo Schliiter (2003:75), “as rotas gas-
tronémicas em funcdo da cultura tém por
objetivo mostrar os valores culturais de
determinadas localidades tendo como eixo
os pratos tipicos da regido.”

Como é considerada patriménio por tra-
duzir a identidade de um povo, a gastrono-
mia adquire cada vez mais importancia ao
promover um destino e atrair fluxo turisti-
co, possibilitando aos visitantes a oportuni-
dade de construirem, aumentarem ou reo-
rientarem seus sensos de identidade
(Schliiter, 2003).

Segundo Gimenes (2003), a gastronomia
e suas atividades correlatas sdo pecgas fun-
damentais para a atividade turistica, e
atuam como servico indispensavel a estadia
e bem-estar do turista, inclusive “caracteri-
zando-se enquanto atrativo turistico em
diversas localidades.” (Gimenes, 2003: 274).
A gastronomia, quando utilizada como um
atrativo turistico, serve para divulgar a
cozinha regional, ajudando também a pre-
serva-la. A utilizacdo da gastronomia como
produto turistico permite inclusive o desen-
volvimento sustentavel da atividade por
envolver a comunidade na elaboracio dos
produtos.

Cérner (2007) destaca que o sabor de
certos alimentos e temperos sio teste-
munho do passado que sobrevive na manei-
ra de preparar certos pratos, e, muitas ve-
zes, conta também a histéria dos imigran-
tes em uma regido.

Conforme Schliiter (2003), o patriménio
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gastronomico de uma regido é um dos pila-
res no qual o desenvolvimento do turismo
cultural estd fundamentado. Dessa forma,
torna-se facil a associagdo da gastronomia
com patrimoénio cultural, ja que, inegavel-
mente, ela é uma acdo cultural ligada ao
passado e a histéria da sociedade, do povo e
da nacédo a qual pertence.

Servigos e atrativos na composi¢do da ofer-
ta turistica

De acordo com Bahl (2004), para que as
pessoas sintam-se motivadas a deslocar-se
de uma determinada regido para outras, ha
a necessidade da existéncia de uma oferta
turistica adequada. A oferta turistica se-
gundo o autor sdo os “[...] bens e servicos
oriundos da estrutura de atrativos, utilida-
de publica, geral e turistica de uma locali-
dade que [...] permitem conformar produtos
turisticos” (Bahl, 2004:32). A oferta turisti-
ca pode ser descrita, portanto, como tudo o
que uma localidade necessita para atender
de maneira adequada as necessidades e
desejos de seus visitantes.

Os componentes da oferta turistica, se-
gundo Bahl (2004) sdo agrupados em atra-
tivos, estrutura de utilidade publica e geral
e servicos turisticos. Os atrativos sdo os
elementos basicos para a determinacio
turistica de uma localidade, e dividem-se
basicamente em atrativos naturais e cultu-
rais. A estrutura de utilidade publica e
geral inclui os elementos que correspondem
a dinamica béasica da localidade receptora,
como energia, saneamento, acessos, estru-
tura de circulacdo, de comunicacgio, de or-
denacio urbano-administrativa e de entre-
tenimento e animagao. Finalmente, a estru-
tura de servicos turisticos sdo os servigos,
Iinstalacdes e equipamentos que podem ser
utilizados pelos turistas.

Com relacdo aos atrativos turisticos,
Bahl (2004) os define como todos os elemen-
tos naturais ou culturais que compde o pa-
trimoénio turistico e despertam a curiosida-
de dos turistas, motivando-os a viajar. Ja os
servigos turisticos sdo “o conjunto de edifi-
cacoes, instalacées e servicos indispensa-
veis ao desenvolvimento da atividade turis-
tica” (Lage e Milone, 2000:28). Os servicos
sdo, portanto, toda estrutura utilizada pe-
los turistas (transporte, alimentacdo, hos-
pedagem, entretenimento, agenciamento,
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apoio turistico, etc...).

A alimentacio pode entao ser considera-
da tanto como atrativo quanto como servigo
turistico. Pode ser um atrativo, quando
traduz a i1dentidade de uma localidade,
fazendo com que os turistas sintam-se mo-
tivados a conhecé-la, e satisfazendo assim
suas necessidades pessoais. E pode ser um
servico por compreender a estrutura ele-
mentar de alimentacio (restaurantes, ba-
res, lanchonetes e similares), complemen-
tando o pacote de servigos oferecidos ao
turista com o objetivo de suprir suas neces-
sidades alimentares.

Relagao do turismo com a gastronomia

Como ja visto anteriormente, a gastro-
nomia pode ser por si s6 um atrativo turis-
tico ou complementar outras atracgdes de
maior envergadura.

Funari e Pinsky (2003:109) afirmam que
os habitos culinarios de uma regido sao “o
melhor caminho para conhecer sua heranca
cultural” e que as preferéncias alimentares
refletem “as possibilidades naturais ou
comerciais de uma regido, as tradi¢des (in-
clusive religiosas) do povo que a habita e
suas técnicas de preparacio”’. Pode-se con-
siderar, portanto, a gastronomia como uma
forma de mostrar a identidade de um lugar
por refletir as preferéncias, aversoes, iden-
tificacoes, discriminacdes e etc. de seus
moradores.

Ao explorar mais a gastronomia como
forma de atrativo, o turismo resgata uma
memoria que poderia se perder no tempo
(Cérner, 2007). A gastronomia, por ser uma
manifestacdo cultural expressiva, torna-se
uma atracio de demanda turistica.

Alimentos e bebidas tipicos de grupos
imigrantes refletem a histéria e cultura dos
mesmos. O fato de manter-se a maneira de
preparar e degustar os alimentos, mesmo
longe de seu pais de origem, é uma forma
de reforcar a idéia de pertencer ao lugar
que deixaram (Schliiter, 2003). O processo
cultural que determinou a receita e os in-
gredientes que compde cada prato desperta
o Interesse dos visitantes, e influencia in-
clusive na escolha por determinados desti-
nos turisticos.

A gastronomia tipica de grupos imigran-
tes também faz parte do patriménio cultu-
ral de uma localidade, podendo ser utiliza-
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da como referencial da heranca cultural e
para elaboracéo de roteiros turisticos (Bahl,
2004). O interesse por restaurantes espe-
cializados nesse tipo de gastronomia tém
crescido muito pois oferecem a oportunida-
de de recordar ou conhecer um pouco de um
outro pais através das expressbes culturais
mantidas pelos descendentes, proporcio-
nando ao turista lazer e cultura. A gastro-
nomia tem uma funcdo importante em uma
comunidade, especialmente quando tra-
balha como atrativo, pois tem a capacidade
de demonstrar valores culturais e a identi-
dade local aos visitantes.

Hoje em dia, em func¢éo da globalizacéo,
as trocas de experiéncias estdo mais faceis.
Por exemplo, ja é possivel conhecer alimen-
tos de todas as culturas sem precisar con-
hecer suas respectivas localidades. E im-
portante mencionar, de acordo com Schlii-
ter (2003), que fora de seu local de origem é
comum as receitas serem alteradas para
agradar diferentes habitos alimentares.

Para o turismo gastronémico néo é sufi-
ciente conhecer apenas os alimentos e néo
conhecer o local de origem e sua cultura.
Segundo De Paula (2004), a satisfacdo em
comer fora de casa é atribuida a fatores
ambientais e a expectativa emocional, e néo
apenas a escolha de determinada refeicio,
afinal, ndo se compra apenas o servico, mas
também a experiéncia da refeicdo. E a par-
tir dai que o turismo gastronémico passa a
ser um diferencial.

Tendo em vista o crescimento do inte-
resse de turistas pelo contato com a cultura
de seus antepassados, diferengas culturais
e valores étnicos, o turismo gastrondémico
pode e deve ser mais explorado no pais,
utilizando inclusive a imigra¢do como po-
tencialidade turistica. Gimenes (2003)
afirma que a diversificagdo em termos de
oferta gastronomica no Brasil, mais especi-
ficamente no Parand, é evidente e reflete
um potencial que necessita de mais atenc-
ao.

O turismo gastronémico, segundo Gime-
nes (2003), pode ser encarado como uma
forma de utilizar o patriménio de uma co-
munidade como vetor para o desenvolvi-
mento do turismo, objetivando a recuperac-
do de antigas tradi¢bes e valorizacdo dos
produtos locais. Considera-se ainda a opi-
nido de Bahl (2004) acerca desse tema
quando afirma que o patrimoénio cultural
oriundo de um legado étnico associado ao
turismo, constitui um componente da oferta
turistica. Utilizando a gastronomia étnica
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como atrativo turistico também é possivel o
resgate cultural da presenca da etnia em
determinada localidade.

A busca dos turistas pela culinaria tipi-
ca de uma regido torna-se cada vez mais
frequiente, e a cozinha tradicional é cada
vez mais reconhecida pelo seu valor como
patrimoénio cultural. A gastronomia é um
importante motivador para viagens, e
mesmo quando nfo é o motivo ou elemento
principal, sempre tem seu papel de desta-
que, pois agrega maior valor e incrementa
os roteiros de viagem.

Essas informagdes confirmam o interes-
se por parte dos turistas em conhecer mais
a histéria e caracteristicas do local que
estdo visitando, incluindo a gastronomia.
De acordo com Furtado (2007), a gastrono-
mia como um produto, ou como atrativo é
importante do ponto de vista turistico, pois
apresenta formas de turismo voltadas para
as caracteristicas gastronémicas de cada
regido nem sempre bem exploradas.

Considera-se, com estes entendimen-
tos, que a busca pelo lazer, novas experién-
cias e conhecimentos podem ser sanados
por meio do turismo, e mais especificamen-
te com o turismo cultural, que torna possi-
vel a intera¢do com outras pessoas, comu-
nidades e lugares. Como a gastronomia faz
parte do turismo cultural e reflete a identi-
dade e meméria de uma comunidade, sua
valorizacdo resulta na preservagao e divul-
gacdo da cultura da comunidade como um
todo. E notavel a importancia da gastrono-
mia como patriménio cultural e atrativo
turistico, pois por meio dela as pessoas
conhecem também mais sobre a histéria,
costumes e tradigoes locais, além de ser
uma forma de preservar a histéria dos imi-
grantes de determinada regido. Aqui cabe
mencionar a relevancia da preservacio da
memoria dos grupos de imigrantes, pois
para eles esta vem a ser um instrumento
para que suas tradi¢bes nido se percam no
tempo ou no espaco.

Irati e a imigracio eslava: marcas e identi-
dade cultural

Os dados referentes a cidade de Irati es-
critos neste capitulo foram obtidos junto a
Prefeitura Municipal da cidade, através de
uma apostila comemorativa ao centenario
da cidade, denominada Dados Gerais —
1907 a 2007 (2007), contendo informacdes
atuais sobre o municipio.

A cidade de Irati esta situada na regido
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centro-sul do Estado do Parana. O munici-
pio esta distante 156 km da capital do Es-
tado, Curitiba e tem aproximadamente
54.855 mil habitantes.

Irati possui diversos atrativos turisticos,
dentre eles a imagem de Nossa Senhora
das Gragas, a maior do mundo segundo o
Guiness Book — Livro do Recordes, com 22
metros de altura. A cidade também conta
com uma arquitetura religiosa diversifica-
da, incluindo Igrejas e monumentos, e o
Teatro da Paixdo de Cristo, herancas dos
imigrantes. O municipio também conta com
recantos naturais e quedas d’agua, ainda
néo explorados turisticamente.

Existem numerosos eventos municipais,
alguns de grande porte como o Rodeio Irat-
ché, o maior do Sul do Brasil, que acontece
no més de julho desde 1988. A Casa da Cul-
tura guarda o acervo historico da cidade e o
diversificado artesanato da regido intitula-
do “E de Irati”, que também sdo formas de
manter e promover a cultura do municipio
(Prefeitura Municipal de Irati, 2007).

A Imigracdo eslava e suas manifestagées
em Irati

O ano da chegada dos primeiros imi-
grantes ucranianos e poloneses no Brasil
nao pode ser determinado com certeza de-
vido a falta de documentac¢do. Muitos auto-
res fixam como referéncia da imigracéo
eslava no Brasil o ano de 1895, quando
chegou ao Parana a primeira grande leva
de colonos vindos da Galicia (regifo frontei-
rica entre Polénia e Ucrania), mas sabe-se
que entre os anos de 1867 e 1948, familias
vindas da Ucrania e Polénia passaram a
residir em terras brasileiras, principalmen-
te no Sul do Pais. Atualmente vivem no
Brasil quase dois milhdes de descendentes
de imigrantes poloneses (Sahaiko, 2007 e
Zavilinski, 2007).

Como afirma Rudek (2002:04), “Em fins
do século XIX e inicio do século XX, ocorreu
uma massifica (sic) ocupacdo das terras no
Estado do Parana, pelos imigrantes, vindos
da Europa Oriental, conhecidos como esla-
vos”. Em 1904 a regido de Irati contava com
30 familias polonesas, e por volta de 1922,
ja estavam registradas 800 familias. Em
1937, dos 16.000 habitantes em Irati, 4.500
eram poloneses. Registros de ucranianos
datam de 1891, com 25 a 30 familias ucra-
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nianas vindas da Provincia da Galicia, e a
partir de 1895 ja eram cerca de 5.000 fami-
lias ucranianas no Parana. Atualmente,
90% dos 300.000 descendentes de ucrania-
nos no Brasil estdo no Paranid (Rudek,
2002).

Entre os anos de 1895 e 1896, houve
grande incentivo para que se povoasse 0
Brasil. O governo brasileiro e suas politicas
de imigracdo incentivavam a vinda de imi-
grantes porque o Brasil necessitava de pes-
soas para ocupéa-lo (por meio da colonizac-
d0). Portanto, o governo pagava as passa-
gens de navio, cedia 10 alqueires de terra a
cada familia de imigrantes para ser pago
num prazo de 20 anos, fornecia ferramen-
tas para o trabalho agricola e comida du-
rante um ano. Em troca, os colonos trabal-
havam pelo menos trés vezes por semana
na construgido e conservacdo de estradas
(Zavilinski, 2007).

Os motivos da vinda dos imigrantes po-
loneses e ucranianos para Irati foram a
garantia de trabalho com a construcado da
estrada de ferro, as condigdes climaticas
semelhantes ao pais de origem, as matas
que possibilitavam a induastria extrativista,
e a facilidade em adquirir terras férteis.
(Rudek, 2002).

De acordo com Rudek (2002), os colonos
eslavos organizaram colonias e dedicaram-
se a agricultura e a criacdo de animais co-
mo requisito para a ocupacido das terras,
contribuindo muito para o desenvolvimento
da economia do municipio.

De acordo com Sahaiko (2007) e Zavi-
linski (2007), uma forte caracteristica dos
imigrantes ucranianos e poloneses é a preo-
cupacgio com a religido. Desde o inicio da
organizacdo das comunidades polonesas e
ucranianas em Irati houve uma preocupacg-
a0 com o aspecto religioso. Pode-se dizer
que a Igreja é a grande responsavel por
manter as tradi¢oes, expressoes artisticas e
culturais e estilo de vida dos descendentes
eslavos.

Oriundos de paises ricos em tradi¢des
artisticas, os imigrantes ucranianos e polo-
neses nao poderiam esquecer da herancga
cultural recebida de seus antepassados. A
heranca mais representativa neste sentido
é a Péssanka ucraniana. Sdo ovos pintados
artisticamente, representando a Pdscoa
com simbolos de amor, amizade, vida eter-
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na, felicidade, ressurreicdo, cristianismo,
etc... O que poucos sabem é que essa tradi-
¢do também faz parte da cultura polonesa,
e a chamam Pisanki. (Rudek, 2002).

Segundo Rudek (2002), sdo também ex-
pressoes artisticas dos eslavos o entalhe em
madeira e bordados em toalhas e camisas.
O bordado ucraniano utiliza muito as cores
vermelha — que representa alegria e amor —
e preta — que significa sofrimento.

Em Irati as tradigdes sdo mantidas, a-
lém da Igreja, através do Grupo Folclérico
Ucraniano Ivan Kupalo, e do Grupo Folclé-
rico Polonés Lublin.

O Grupo Folclérico Ucraniano Ivan Ku-
palo surgiu em fevereiro de 1976. As dan-
cas do grupo sio relacionadas a fené6menos
da natureza: vento, sol e chuva. Atualmen-
te o grupo conta com aproximadamente 60
componentes entre adultos, jovens e crian-
cas, todos preocupados em estudar, divul-
gar e preservar a cultura dos imigrantes
ucranianos (Sahaiko, 2007).

Na mesma época da fundagdo do grupo
folclérico foi criada a Congregacgédo Mariana,
grupo de jovens descendentes de ucrania-
nos com o objetivo de ajudar nos eventos da
Igreja e manter os costumes étnicos.
Atualmente também editam um boletim
informativo, com noticias, entretenimento e
outros assuntos relevantes para a comuni-
dade ucraniana iratiense (Sahaiko, 2007).

A partir de 1985, com o objetivo de
resgatar as tradigbes e promover os costu-
mes, festas e cultura da etnia polonesa,
formou-se o Centro de Tradi¢des Polonesas
3 de Maio, e foi ao ar em uma radio local, o
programa “Hora Polonesa”. O Grupo Folclé-
rico Polonés de Irati, que pertence ao Cen-
tro de Tradi¢ées Polonesas 3 de Maio, cha-
ma-se Lublin e teve sua estréia em 3 de
janeiro de 1987 (Zavilinski, 2007).

Ao longo dos cem anos de colonizagdo em
Irati, os ucranianos e poloneses foram res-
ponsaveis pelo desenvolvimento do munici-
pio. Durante esse periodo, houve uma
grande integracao com outros grupamentos
étnicos, mas isso ndo impediu que 0s cos-
tumes e tradigoes trazidos dos paises de
origem se mantivessem até os dias de hoje.
Ainda é possivel notar a presenca da cultu-
ra polonesa e ucraniana em Irati através da
arquitetura, artesanato, folclore, religiosi-
dade, linguagem e habitos alimentares.
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A gastronomia eslava em Irati

Entre as manifestagées culturais eslavas
em Irati, pode-se mencionar a gastronomia.
Conforme afirma Rudek (2002), dentre os
pratos tipicos mais consumidos nas familias
descendentes de imigrantes poloneses e
ucranianos estio: “charuto, sopa de toma-
tes, pastéls de requeijdo, molhos e cremes
de cogumelos, canjas de galinha, geléia de
porco, batata-doce, repolho azedo, ensopa-
dos de repolho com carne defumada, peixes
defumados, diversos doces e as massas [...]
como o pdo doce com sementes e papoula
[...] broa, rética, coravai, polenta e arroz
com leite, coalhada (Rudek, 2002:18).

Os pratos citados, e outros, serdo deta-
lhados a seguir de acordo com as entrevis-
tas realizadas com as descendentes das
etnias polonesa e ucraniana em Irati, M.Z.
e V.K. Segundo as entrevistadas, a gastro-
nomia da Ucrania e Polonia ainda é preser-
vada nas familias dos imigrantes em Irati,
e os pratos tipicos sdo servidos principal-
mente em datas comemorativas e reunides
de familia. As informacgbes expostas a se-
guir sdo resultantes das entrevistas.

Os povos eslavos e seus descendentes
apreciam muito a paes e broas. A broa inte-
gral feita de centeio ou trigo sarraceno (c-
hleb razowy! em polonés) é muito comum,
assim como o kororwaj (em polonés) e koro-
vdi (em ucraniano), um pao tradicional feito
em formato redondo e decorado com massa
em formato de trancas ou o strucel (em
polonés), que também é um pao trancado. O
paska (em ucraniano) estd sempre presente
na Péscoa, assim como o babka (em ucrani-
ano) é um pao doce sempre presente no
Natal.

Salsicha, linguica (kovbaca em ucrania-
no ou kubassat em polonés), lombo de porco
e toucinho (salo em ucraniano) sdo muito
utilizados como aperitivos em dias de festa
e como acompanhamento para outros pra-
tos tipicos. Podem ser preparados defuma-
dos, fritos, assados, cozidos ou servidos cru.

As sopas sdo muito comuns, sendo a bor-
chtz (em ucraniano) a mais comum e apre-
ciada. E considerado o prato nacional da
familia ucraniana, mas também é muito
apreciada pelos poloneses, que a conhecem
como barszcz czerwony (consomé de beter-
raba). Aqui no Brasil é comumente chama-
da de sopa vermelha.

As sopas sdo tradicionalmente servidas
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como entrada para outro prato principal, e

sdo degustadas acompanhadas por pao

preto de centeio ou trigo. Outra sopa tradi-
cional encontrada em Irati é a kasp sniaki

(em polonés) e kapusniak (em ucraniano),

feita com repolho azedo, batata e carne de

porco.

Dentre as carnes, a carne de porco é a
mais encontrada nas receitas eslavas, exis-
tindo também receitas com a tripa (Zak) e
o joelho de porco (golonka). Existem em
ambas as culturas receitas com carne de
marreco ou frango, bovino, novilho (krazy) e
vitela. Quanto a forma de preparo, sdo mui-
to variadas: assadas, defumadas, fritas,
abafadas, amassadas, moidas, enroladas,
recheadas, etc. Os ucranianos também a-
preciam muito a koz4, carne de cabrito as-
sada.

Os molhos mais consumidos sdo os mo-
lhos de nata e suas variacdes (como o de
requeijdo com nata), e o molho & base de
raiz forte moida conhecido no Brasil como
krin (Aryn em ucraniano, chrzan em polo-
nés), que acompanha principalmente car-
nes.

Pratos a base de batatas sdo muito co-
muns nas duas etnias. O pierogi (em polo-
nés) ou perohé ou varéneke (em ucraniano),
uma espécie de pastel cozido, de massa
amanteigada feito com farinha de trigo e
recheado com uma mistura de batata e
requeijao, é a receita mais comum entre os
descendentes de ucranianos e poloneses.
Tradicionalmente é servido acompanhado
por um molho de nata ou molho de carne
temperado, semelhante ao molho bolonhe-
sa.

Existem muitas variedades de recheio
deste prato tipico na Ucrania, como cogu-
melos, feijdo, carne, peixe, papoula, pésse-
gos, trigo mourisco, entre outros, mas o
mais encontrado em Irati é a receita tradi-
cional com batata e requeijao. Outra receita
polonesa muito conhecida a base de batatas
é o platzki, uma mistura de batatas, trigo e
ovos fritos.

Outros pratos tipicos:

e bigos (em polonés): é uma mistura de
couve branca ou repolho azedo com
grande variedade de carnes defumadas e
diversos temperos como pimenta, louro,
ameixas secas, vinho branco, mel cogu-
melos, tomates, batatas macgas e outros
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ingredientes.

e holoptchi (em ucraniano) ou aluszki (em
polonés): charuto feito com recheio de
carne, miudos, trigo ou arroz e envolvido
com folhas de repolho ou couve;

e cholodetz (em ucraniano): geléia, que
pode ser de porco, de galinha, de peru...

e mamalega (em ucraniano): polenta de
fub4;

e kasha (em ucraniano) ou kasza (em po-
lonés): mingau com quirera de trigo, a-
veia, milho ou arroz cozidos, consumido
em diversas ocasioes; e

e retica (em ucraniano): um cereal, conhe-
cido no Brasil como arroz preto.

Como sobremesas, a grande preferéncia
sdo aquelas feitas com ricota. A sernik (em
polonés) é a torta de requeijdo. Citados por
M.Z., iogurtes, tortas, sorvetes de frutas,
mousses gelados, sonhos (paczki), além da
torta de papoula (makowiec em polonés) e
do bolo de levedo (drozdzowka em polonés)
sdo sobremesas muito apreciadas pelos
povos eslavos. O kutid (em ucraniano), um
doce a base de trigo, papoula, frutas secas e
mel, é servido como sobremesa, mas origi-
nalmente é uma receita consumida na ceia
de Natal.

A tradicional bebida eslava é a wodka
gelada. No Brasil, a pivo (em polonés) ou
pevo (em ucraniano), mais conhecida como
cerveja caseira é a grande heranca dos co-
lonizadores.

Apresentagio dos dados

Neste item serfdo apresentados os dados
obtidos com as entrevistas realizadas com
os clientes e com os proprietarios dos esta-
belecimentos gastronémicos pesquisados.

Dados coletados com clientes

As pessoas com idade entre 26 e 40 anos
foram as que mais participaram das entre-
vistas, representando 42% do total de en-
trevistados. Em menor ntiimero, 5% estao as
pessoas com mais de 60 anos.

No que tange ao género dos entrevista-
dos, as mulheres foram encontradas em
maior numero nos restaurantes pesquisa-
dos, representando 53% dos entrevistados,
enquanto os homens, 47%.

Para a procedéncia, conforme dados co-
letados, 65% dos entrevistados nos restau-
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rantes pesquisados residem em Irati. O
restante, 35% estava temporariamente na
cidade, a trabalho, e eram provenientes de
cidades proximas como Curitiba, Guarapu-
ava, e outras. Também foram entrevistadas
pessoas provenientes de cidades n&o tdo
préximas como Rolandia, Sdo Jodo do Tri-
unfo, e outras (no Parand), bem como de
outros estados e paises do Mercosul.

A grande maioria dos entrevistados
(70%) conhece a gastronomia da regido. Os
que ndo a conhecem (25%) ou a conhecem

tados escolheram em maior nimero o pie-
rogi/perohé (19%), e a barszcz/borchtz
(12%). O aluszki/holoptchi e o kozd foram o
terceiro mais votados (10%). A escolha de
qualquer prato, deu-se por 6% dos entrevis-
tados, que alegaram gostar de todos ou ter
interesse de provar qualquer um dos pra-
tos.

Gréafic 1. Prato tipico que os entrevistados
gostariam que fosse servido nos restauran-

pouco  (5%)

ISIZ% gssid%lﬁ B Barszcz/Borchtz

na cidade ou = Pierogi/Perohé

residentes 6% 12% U Aluszki/Holoptchi

que nio sdo [J Kasp’Sniaki/

descendentes Kapusniak

das etnias 9% B Retica

polongsa ou B chrzan/Hryn

ucraniana. B Requeijao com nata
A maioria 10% O Koza

dos entrevis- )

tados  (70%) Broa, salsicha,

gostaria que
0s restauran-

tes da cidade 7%

5%

Linguica, lombo...
B Kutia

6%

O Qualquer um

servissem
pratos da
gastronomia eslava, mas 10% deles néo
apreciam essa culindria, portanto ndo gos-
tariam que os restaurantes a servissem. O
restante, 20%, é indiferente ao questiona-
mento por nio residirem na cidade de Irati.

Quando questionados a respeito do inte-
resse em freqiientar estabelecimentos que
oferecem gastronomia eslava, 86% dos en-
trevistados afirmam que iriam a um res-
taurante para degusta-la, porém, 14% néao
iriam por nao apreciar essa culindria.

Na opinido dos entrevistados residen-
tes em Irati, o fim de semana é a melhor
opc¢ao para degustar os pratos tipicos ucra-
nianos e poloneses, principalmente no
sdbado (22%) e na sexta-feira (17%), em
fun¢do da maior disponibilidade de
tempo. A quarta-feira foi um dia mui-
to cogitado (16%) pelos que ndo resi-
dem em Irati, e que de acordo com a

tes em irati - 2007

Dados coletados com proprietdrios

Quando questionado aos proprietarios se
0s mesmos ja serviram algum prato tipico
da culinaria polonesa ou ucraniana, todos
afirmam que sim, com excec¢do do restau-
rante B, que preparou pratos tipicos ucra-
nianos e poloneses apenas em eventos, e
nio em seu restaurante. Os demais servem
plerogi/perohé pelo menos uma vez por
semana, seja nos buffets ou quando é o pra-
to do dia (no caso do restaurante C).

O prato tipico que foi servido por todos
foi o pierogi/perohé. Os restaurantes E e A
serviram, além do prerogi/perohé, o

Quadro 1 — idade x interesse dos entrevistados em
que os restaurantes de irati sirvam comida tipica
ucraniana e polonesa

pesquisa da autora, a maioria vem a 15225 | 26a40 | 41a60 | Mais de 60
cidade durante a semana, a trabalho. anos anos anos anos
Com relagdo a preferéncia acerca [Sjm 60% 70% 70% 100%
de qual prato tipico gostaria que fosse [\3g 10% 10% 15% | oo
servido nos restaurantes os entrevis- (pdiferente 30% 20% 15% | oo
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chrzan/hryn. O restaurante F serviu
também uma receita com repolho azedo,
considerando-a como um prato tipico das
etnias em questdo. Os restaurantes C e D

foram os que mais serviram pratos tipi-
cos eslavos, como barszcz/borchtz,
kasp sniaki/ kapusniak, aluszki/holoptchi,
a rética, chrzan/hryn, requeijdo com nata,
koza, broa, salsicha, lingtiica e lombo de
porco defumados, kutid, e platzki.

Ainda segundo os proprietarios entrevis-
tados, os clientes do restaurante A aprova-
ram as receitas eslavas oferecidas no esta-
belecimento. No restaurante C, os clientes
gostam muito quando tém a possibilidade
de degustar pratos eslavos, assim como nos
restaurantes D e F. Os clientes do restau-
rante E sempre elogiam quando um prato
tipico ucraniano ou polonés é incluido no
cardapio.

O restaurante B, que ainda ndo serviu
nenhum prato tipico eslavo, a ndo ser em
eventos, afirma que tem interesse em fazé-
lo algum dia da semana.

Todos os proprietarios dos restaurantes
pesquisados interessaram-se em saber o
resultado da pesquisa com seus clientes,
para verificar se ha interesse dos mesmos
em provar pratos da gastronomia eslava.

Anilise dos dados

Considerando os dados expostos, parte-
se neste momento para sua analise em pro-
fundidade. Para tal, foram efetuados al-
guns cruzamentos entre dados pertinentes
obtidos com o formulario e com as entrevis-
tas.

Cruzamento 1: relacdo entre a idade
dos entrevistados e o conhecimento dos
mesmos acerca da gastronomia tipica da
regido. Percebe-se que a grande maioria dos
entrevistados, em todas as faixas etarias
tem conhecimento da gastronomia tipica da
regido. Importante ressaltar que a totali-
dade dos entrevistados acima de 60 anos
conhece a gastronomia tipica da regido (a
gastronomia eslava). Com esse dado, pode-
se pensar que a tradi¢io dos imigrantes é
mais difundida entre a populacdo mais
idosa, e menos difundida entre os mais
jovens.

Cruzamento 2: relagdo entre a idade dos
entrevistados e o interesse dos mesmos na
oferta de pratos eslavos nos restaurantes
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da cidade, onde sim indica que hé interesse,
e néo, que nio ha interesse.

Mais uma vez é relevante perceber que o
grupo de entrevistados com mais de 60
anos demonstra maior interesse pela cultu-
ra dos imigrantes ucranianos e poloneses
no que diz respeito a gastronomia. Além
dessa informacdo, é notavel que a maior
parte dos entrevistados, em todos as faixas
etarias, gostaria que os restaurantes da
cidade servissem comida tipica ucraniana e
polonesa.

Cruzamento 3: relagdo entre o género
dos entrevistados e o conhecimento dos
mesmos acerca da gastronomia tipica da
regido. Também neste cruzamento é nota-
vel que em ambos 0s sexos o conhecimento
da gastronomia ucraniana e polonesa pre-
domina sobre o desconhecimento, porém
com maior destaque que para as mulheres.

Cruzamento 4: relacido entre o sexo dos
entrevistados e o interesse em que os res-
taurantes da cidade sirvam pratos tipicos
poloneses e ucranianos, onde sim represen-
ta que ha interesse, e ndo, que nio ha inte-
resse. Com ambos os sexos obteve-se a
maioria das respostas positivas, quando
perguntado se gostariam que os restauran-
tes da cidade servissem comida tipica ucra-
niana e polonesa. Um dado interessante é
que hd um numero superior de individuos
que se sentem indiferentes quanto a oferta
da gastronomia eslava em relagdo aos que
ndo tém interesse. Os indiferentes ndo sen-
tem falta da gastronomia eslava nos res-
taurantes de Irati porque, pode-se aferir,
na maioria, consomem os pratos tipicos em
suas proprias casas.

Cruzamento 5: relacdo entre a pro-
cedéncia dos entrevistados e o conhecimen-
to acerca da gastronomia eslava na regido,
onde sim significa que conhece, e nio, que
néo conhece.

Em Irati, a maior parte dos entrevista-
dos conhece a gastronomia tipica da regido,
provavelmente por conviverem de alguma
forma com as culturas polonesa e ucrania-
na na cidade. Em se tratando de outras
cidades, é perceptivel que o nimero de res-
postas negativas e positivas é o mesmo,
sendo que os entrevistados que afirmaram
ndo conhecer a tradi¢do da gastronomia
eslava em Irati, na maioria, ndo eram mo-
radores de cidades préoximas. Os entrevis-
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tados procedentes de outros estados néo
foram em numero relevante (duas pessoas)
para tornar possivel uma analise para este
cruzamento.

Cruzamento 6: relagdo entre a cidade
de origem e o interesse pela oferta de pra-
tos eslavos nos estabelecimentos gastron6-
micos de Irati, onde sim significa que ha
interesse, e ndo, que ndo ha interesse

Os moradores da cidade, em sua maio-
ria, gostariam que os restaurantes servis-
sem comida tipica ucraniana e polonesa,
apesar de um numero representativo de
respostas indiferentes a essa pergunta.
Interessante notar que pessoas provenien-
tes de outras cidades tém um grande inte-
resse de encontrar em Irati restaurantes
que sirvam comida tipica ucraniana e polo-
nesa. Provavelmente obteve-se este dado
porque os visitantes gostam, em grande
parte das vezes — como ja foi observado na
fundamentagdo tedrica por outros pesqui-
sadores — de experimentar pratos tipicos do
local visitado. O numero de entrevistados
provenientes de outros estados néo foi sufi-
ciente (2 pessoas) para resultar em um
dado relevante, porém chama a atencido o
fato de nenhum dos individuos ter interesse
em que se sirvam pratos tipicos ucranianos
e poloneses em Irati. A justificativa esta em
um deles ndo apreciar essa gastronomia, e
outro néo conhecé-la.

Cruzamento 7: a relagéo entre cada res-
taurante pesquisado e o interesse de seus
clientes em que o mesmo sirva pratos tipi-
cos da gastronomia ucraniana e polonesa.

Considerando que, de acordo com as
respostas dos proprietarios dos restauran-
tes durante as entrevistas, todos teriam
Interesse em montar um cardapio contendo
pratos tipicos da culindria eslava ao menos
em algum dia da semana, dependendo do
resultado da presente pesquisa.

No restaurante A, 65% dos entrevista-
dos gostariam que os restaurantes da cida-
de servissem pratos tipicos ucranianos e
poloneses, sendo 15% de respostas indife-
rentes a esta pergunta. O restante, 20%

néo gostaria.

No restaurante B, ndo houve nenhuma
resposta negativa. Apesar de 30% dos en-
trevistados serem indiferentes a esta per-
gunta, o restante dos entrevistados (70%)
tém interesse em provar pratos tipicos da
gastronomia eslava nos restaurantes em
Irati. Relevante ressaltar o fato de que o
restaurante B é o Gnico que nunca serviu
pratos eslavos, talvez desconhecendo o
grande interesse de seus clientes.

No restaurante C também n&o houve
nenhuma resposta negativa por parte dos
clientes quando questionados sobre o inte-
resse em que os restaurantes de Irati sir-
vam pratos tipicos poloneses e ucranianos,
sendo 40% dos clientes indiferentes ao
questionamento.

No restaurante D, a maioria dos entre-
vistados (65%) gostaria que fossem servidos
pratos eslavos, 25% nfo gostariam e 10%
sdo indiferentes ao questionamento.

No restaurante E, apenas 5% dos entre-
vistados deram uma resposta negativa ao
questionamento, 30% foram indiferentes, e
o restante (65%) gostaria, sim, que os res-
taurantes da cidade servissem os pratos
tipicos da regido.

Finalmente, no restaurante F, o resul-
tando do cruzamento em questio foi positi-
vo para a pesquisa, afinal, entre todos os
entrevistados ndo houve nenhuma resposta
negativa, sendo que 90% deles gostariam de
provar pratos tipicos eslavos nos restauran-
tes da cidade, e apenas 10% sentem-se indi-
ferentes quanto a esta questéo.

Cruzamento 8: todos os seis restauran-
tes pesquisados afirmam que recebem mui-
tos clientes advindos de outras cidades. De
acordo com um cruzamento de dados refe-
rentes a cidade de origem dos entrevistados
em cada restaurante, obteve-se como res-
posta a tabela a seguir, onde as letras do
alfabeto representam cada um dos restau-
rantes pesquisados.

Percebe-se que o restaurante E é o que
mais recebe pessoas de outras cidades, sen-
do o nimero de entrevistados que néo resi-

Quadro 8 — cidade de origem dos entrevistados em cada restaurante pesquisado

Restaurante A | Restaurante B | Restaurante C | Restaurante D | Restaurante E | Restaurante F
Irati 70% 90% 60% 65% 35% 50%
Outra cidade| 25% 10% 40% 35% 60% 50%
do Parana
Outro estado 5% 5%
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dem em Irati superior ao nimero de mora-
dores da cidade. No restaurante F, o nime-
ro de clientes residentes e visitantes entre-
vistados foi o mesmo. Nos restaurantes A,
B, C e D, o nimero de clientes da cidade foi
superior ao numero de visitantes, sendo
que a diferenca maior encontra-se nos esta-
belecimentos A e B, onde o nimero de
clientes iratienses foi superior ao de visi-
tantes.

Cruzamento 09: fez-se um cruzamento
entre o que cada restaurante afirma ja ter
servido da culinaria eslava, e o que os clien-
tes dos mesmos restaurantes gostariam de
encontrar nos restaurantes. Quando cita-
dos, os nomes dos pratos estardo escritos
conforme a maneira polonesa e ucraniana,
respectivamente.

O restaurante A, que ja serviu piero-
gi/perohé e chrzan/hryn, teve com um
numero maior de respostas o pierogi/perohé
como a melhor opc¢ao da culinaria eslava.

Com os clientes do restaurante B, que
ndo possul nenhum prato tipico eslavo em
seu cardapio, o prato tipico que se destaca,
mais uma vez, é o pierogi/perohé, mas hou-
ve um expressivo numero de respostas em
todos os pratos tipicos sugeridos, uma vez
que diversos clientes quando questionados
respondiam que gostariam de degustar
qualquer um dos pratos, seja por gostarem
de diversos deles, ou para conhecé-los.

O proprietario do restaurante C afirma
ja ter servido quase todos os pratos tipicos
citados na entrevista como barszcz/borchtz,
plerogi/perohé, aluszki/holopti,
kasp ‘sniaki/kapusniak, chrzan/hryn, koza,
além de requeijao com nata e broas, salsi-
cha, lingiiica e lombo de porco defumados,
que também sdo tradicionais nas culturas
eslavas. Os clientes escolheram, na maio-
ria, o prerogi/perohé, que é um prato tipico
servido a0 menos uma vez por semana nes-
te estabelecimento.

O restaurante D também ja serviu di-
versos pratos da gastronomia eslava. Além
dos ja citados no restaurante C, e com ex-
cecdo do koza, foi servido também retica,
kutid e platzki. Mais uma vez, a maioria
dos clientes escolheu o pierogi/perohé como
0 prato tipico que gostariam de encontrar
com mais freqiiéncia nos restaurantes da
cidade.

O restaurante E, assim como o restau-
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rante A ja serviu pierogi/perohé e
chrzan/hryn aos seus clientes, que escol-
heram o pierogi/perohé como o prato tipico
da gastronomia eslava que gostariam que
fosse servido nos restaurantes em Irati.

Por fim, o estabelecimento F ja serviu
plerogi/perohé com diferentes recheios,
além do repolho azedo, que é outro alimen-
to tradicional nos paises eslavos. Um gran-
de nuimero de entrevistados respondeu que
gostaria que fosse servido qualquer prato
da culinaria eslava. Vale ressaltar que,
conforme o cruzamento 8, 90% dos entrevis-
tados neste estabelecimento gostaria que os
restaurantes da cidade servissem pratos
tipicos poloneses ucranianos, o que talvez
justifique o fato de seus clientes responde-
rem de maneira ampla quando questiona-
dos sobre quais pratos eles gostariam que
fossem servidos nos restaurantes da cidade.

Depois do pierogi/perohé, o prato mais
escolhido, em todos os restaurantes foi a
barszcz/borchtz. Talvez isso se dé pelo fato
de que estes sdo os pratos tipicos mais co-
muns na cidade. Nao houve nenhuma su-
gestdo de prato tipico presente no formula-
rio que nao foi escolhida por ninguém, todos
foram escolhidos a0 menos por uma pessoa.
Também ndo houve nenhum caso com os
clientes em que o entrevistado sugerisse
algum prato que néo estivesse contido no
formulario utilizado.

Com os cruzamentos e a analise indivi-
dual de cada restaurante, é possivel um
parecer amplo quanto as questdes aborda-
das nos formularios e entrevistas. Os mo-
radores de Irati sdo os que mais conhecem
a gastronomia polonesa e ucraniana, pro-
vavelmente por conviverem com essas cul-
turas na cidade. Mas sao as pessoas de
outras cidades as que mais gostariam de
ver os pratos tipicos dessas etnias nos res-
taurantes de Irati. Uma hip6tese para a
ocorréncia deste dado da-se em funcio de
que diversos entrevistados iratienses, por
serem descendentes das duas etnias, estéo
acostumados a consumir os pratos tipicos
em suas proprias casas. Além de ser nota-
vel o interesse dos que ndo vivem na cidade
em degustar ou conhecer os pratos tipicos
poloneses e ucranianos.

Durante a aplicacdo das entrevistas com
os clientes dos estabelecimentos, notou-se
que muitos deles, apesar de conhecerem o
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prato tipico, desconheciam o nome do prato.
Também houve casos em que os entrevista-
dos acreditavam ser o pierogi/perohé um
prato tipico da cultura italiana, ou que o
aluszki/holoptchi era um prato tipico li-
banés. Coube a pesquisadora esclarecer
esses aspectos e outros que geraram duvi-
das nos pesquisados acerca das culturas
ucraniana e polonesa.

Percebe-se pela pesquisa que a gastro-
nomia eslava interessa tanto aos iratienses
como aos visitantes, e ainda mais do que
isso, é desejada pelo publico freqiientador
de restaurantes.

Partindo do principio de que a gastro-
nomia, mais do que um servico prestado,
pode ser um atrativo turistico em Irati,
pode-se dizer que na oferta de pratos esla-
vos reside um grande nicho de divulgacao,
atracdo e mantenimento de turistas a cida-
de, agregando valor a visitacdo por colocar
a mostra aspectos tdo ricos da cultura local.

Consideracdes finais

Ao longo deste trabalho, a gastronomia é
entendida como patriménio cultural por
fazer parte, e traduzir de alguma forma a
histéria e a identidade de um povo e de um
local. O turismo gastronémico pode ser uma
forma de utilizar o patrimoénio cultural co-
mo um atrativo turistico, ajudando inclusi-
ve a preservar tradi¢cées que aos poucos vao
se perdendo.

Em razio disso, apresentou-se a possibi-
lidade de andlise para esta pesquisa, consi-
derando a colonizacgao eslava em Irati e seu
legado gastronoémico, tendo por finalidade
examinar a oferta de pratos tipicos eslavos
nos estabelecimentos gastronomicos de
Irati e suas interfaces com o turismo local.

Quando avaliado o interesse pela oferta
de pratos eslavos em Irati, do ponto de vis-
ta dos estabelecimentos gastronoémicos, foi
possivel notar que existe o interesse dos
mesmos em ofertar alimentos desta gastro-
nomia. Porém, ha um receio por parte dos
proprietarios dos restaurantes pesquisados
no que diz respeito a demanda para tal.

Esse receio pode ser sanado pela pesqui-
sa da avaliacdo do interesse pela oferta de
pratos eslavos na cidade de Irati do ponto
de vista dos clientes (turistas e residentes)
dos estabelecimentos gastronoémicos, cujo
resultado foi muito positivo. Foi possivel
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detectar que os visitantes da cidade gosta-
riam que houvesse um local onde pudessem
degustar e conhecer os pratos tipicos da
gastronomia da regido. Seria interessante
também para os moradores de Irati em
muitos aspectos, inclusive para aqueles que
moram na cidade, mas ainda nfo tiveram a
oportunidade de provar os pratos tipicos
ucranianos e poloneses, ja que eles sdo ser-
vidos principalmente na residéncia dos
descendentes dessas etnias.

O prato tipico mais citado pelos entre-
vistados foi o pzerogi/perohé. Vale ressaltar
que muitas pessoas que participaram da
pesquisa, sejam elas moradoras da cidade
ou nio, nio conhecem os outros pratos tipi-
cos comuns para os descendentes, mas teri-
am interesse em conhecé-los. Os pesquisa-
dos ndo residentes em Irati, e os que nao
conhecem a gastronomia da regido, afir-
mam que iriam a um restaurante da cidade
que serve pratos da gastronomia eslava e
que gostariam que qualquer um dos pratos
tipicos fosse servido, mostrando um grande
interesse em conhecer a gastronomia em
questao.

Nota-se que a gastronomia eslava pode
ser um atrativo relevante para o turismo
em Irati quando servida e divulgada nos
restaurantes da cidade. Dessa forma, ela
pode atuar como um atrativo propriamente
dito, por traduzir a identidade da cidade, ou
ainda agregar valores intangiveis a outros
produtos e experiéncias turisticas mesmo
quando utilizada apenas como um servigo.
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Presentacion

El mundo globalizado ha situado al Turismo en un lugar de preferencia entre sus actividades econémicas y practicas sociales.
Quizas sea la actividad que mayor igualdad de oportunidades genera, lo que en un escenario de creciente marginalidad y pobreza no es
un concepto para dejar pasar por alto.

Esta condicién de actividad igualadora y por lo tanto redistribuidora de riqueza, también tiene la particularidad que es
motorizada por el sector privado lo que obliga al sector publico a acompafiar con politicas acordes a la exigencia y dinamica que el
privado le imprime a sus acciones.

En concepto de aporte a este proceso la Red de Investigaciones Aplicadas al Turismo, organiza TURICIENCIA 2008, 3er
Congreso de Ciencias Aplicadas al Turismo, a realizarse en la Ciudad de Buenos Aires, entre los dias 24 al 27 de Septiembre de 2008.

Al igual que en las ediciones anteriores, numerosas Instituciones y Empresas de nuestro pais y del exterior se han sumado
adhiriendo a esta convocatoria, que contara con la presencia de prestigiosos especialistas en cada una de las tematicas propuestas.

Agradecemos el permanente acompafiamiento y seré un placer volvernos a encontrar en Septiembre en Buenos Aires.

Ing. Marcelo Sonenblum
Presidente Comité Ejecutivo
Turiciencia 2008

Destinatarios

TURICIENCIA 2008, tiene como destinatarios a todas aquellas personas, instituciones civiles y gubernamentales, empresas, y
aquellos que estan directa o indirectamente vinculados al mundo del turismo y que presenten interés en los temas propuestos.

Antecedentes

Turiciencia es un espacio propuesto desde la sociedad civil, global, abierto y horizontal, en el que desde sus inicios hace 4
afios, conviven los agentes de viajes, empresarios, guias, investigadores, consultores, profesionales afines, docentes, funcionarios y
todos aquellos que tengan algun interés en la actividad turistica.

En Noviembre del 2005 se realiza en la ciudad de Rosario el 1er Congreso Iberoamericano de Turismo, bajo la consigna
Turismo y Especializacion. Con la sesién de 13 encuentros simultaneos y la participacion de mas de 600 personas se inaugura esta
serie de encuentros. Este Evento fue organizado en forma conjunta con el Gobierno de la Provincia de Santa Fé. En esta oportunidad
las Ciencias Aplicadas al Turismo tuvieron su espacio como Jornadas.

En Septiembre del 2006 lo que habia sido Jornada pasa a ser Congreso y se organiza en forma conjunta con el Gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires Turiciencia 2006, bajo la convocatoria del 1er Congreso de Ciencias Aplicadas al Turismo. Turiciencia que
habia nacido en Rosario como Encuentro, alcanza entonces la categoria de Congreso, quedando instalado entre la comunidad cientifica

como un “meeting point” para las Ciencias Aplicadas al Turismo. (|nformes:
Secretaria Técnica TURICIENCIA 2008
: Tel.: (54) (11) 52387765 / 52387766
Organiza: info@turismoymercado.com — info@turiciencia.org
San Martin 201 Piso 3 Oficina 8
R lAT U R 1004 -Ciudad de Buenos Aires

www.turismovmercado.com

Red de Investigaciones Aplicadas al Turismo
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Informes:   
Secretaría Técnica TURICIENCIA 2008   
Tel.: (54) (11) 52387765 / 52387766   
info@turismoymercado.com – info@turiciencia.org   
San Martín 201 Piso 3 Oficina 8   
1004 -Ciudad de Buenos Aires   
www.turismoymercado.com   
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Aunque determinadas actividades
turisticas se llevan realizando desde la
antigiiedad, es a partir de la segunda
mitad del siglo XX cuando el turismo se
integra en las formas de vida de una
enorme masa de personas. Desde ese
momento hasta la actualidad, el turis-
mo ha sufrido numerosas mutaciones y
se ha convertido en uno de los elemen-
tos de mayor trascendencia internacio-
nal.

El cambio de siglo supone una opor-
tunidad Unica para analizar el presente
y establecer predicciones en torno al
turismo. Y esto es asi debido a dos ra-
zones fundamentales: (I) el cambio de
siglo conlleva implicita la percepcién de
un cambio de periodo, de la que se des-
prende la necesidad de dar cuenta de lo
realizado y prever el funcionamiento de
la nueva fase y (II) ciertamente, el de-
sarrollo del turismo se encuentra en un
momento clave; en el que el nimero de
turistas y destinos ya se ha multiplica-
do y parece que lo hara una y otra vez,

en el que sus formas se han diversifica-
do, en el que las motivaciones para el
viaje han cambiado, en el que se vis-
lumbran con facilidad determinados
1mpactos derivados del turismo que han
transformado, quizd para siempre, de-
terminados escenarios, en el que la in-
vestigacién en torno al turismo parece
haberse consolidado...

Asi pues, podemos plantear que se
trata de un libro que aparece en un
momento muy adecuado a su objetivo;
ofrecer una perspectiva amplia del
momento actual de evolucién del turis-
mo y plantear predicciones para su fu-
turo.

La obra esta conformada por diecio-
cho articulos muy breves, en los que se
evita la retodrica tedrica y se ofrece de
manera directa la contribucién, por lo
que el lector precisa una cierta base
previa. Los articulos se estructuran en
tres partes diferenciadas y coordinadas
respectivamente por Bill Faulkner,
Gianna Moscardo y Eric Laws. Esta
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organizaciéon trata ordenar las contri-

buciones de acuerdo a su perspectiva;

ya sea de demanda, oferta, o de investi-
gacién. Asi pues, en la primera parte el
foco esta dirigido directamente a los
turistas y sus tendencias en el nuevo
siglo; los impactos de los cambios de la
naturaleza de las practicas turisticas
en las actividades y en los propios tu-
ristas. La segunda se enfoca hacia las
tendencias de las organizaciones, las
relaciones de la industria con sus con-
sumidores, comunidades locales, com-
petidores e instituciones publicas. Y la
tercera hace referencia a las tenden-
cias en cuanto al estudio del turismo.

De este modo, encontramos conteni-
dos relacionados con:

1. La potencialidad del turismo para
fomentar el contacto, entendimiento
y comprensién intercultural (capitu-
lo 2), la autenticidad de las expe-
riencias turisticas ligadas al consu-
mo de entornos culturales y patri-
moniales (capitulo 1), el papel desta-
cado de las formas de turismo basa-
das en la naturaleza (capitulo 3), la
consolidacion e implicaciones de una
tendencia aparecida tres décadas
atras, a saber, los short breaks (capi-
tulo 5) y el auge del enoturismo
(capitulo 4), al que luego nos referi-
remos.

2. La intima relacién entre la evolucién
de los medios de transporte, en
términos de seguridad, velocidad y
precio, y el turismo (capitulo 6), el
desarrollo de las atracciones turisti-
cas a través de la historia del turis-
mo y las posibles tendencias para el
futuro (capitulo 7), el auge de festi-
vales culturales ligados al turismo
(capitulo 8), las nuevas posibilidades
en términos de comercializacién, dis-
tribucién, segmentacién, diferencia-
cion... ligadas a la revolucién que ha
supuesto el desarrollo de las nuevas
tecnologias de la informacion, y mas
especificamente Internet (capitulo
9), la necesidad de establecer nuevas
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estrategias de marketing para apro-
vechar este nuevo escenario infor-
macional (capitulo 10), la relevancia
de las estrategias de cooperacién
con el fin de proyectar una imagen
adecuada y otorgar valor al destino

(capitulo 11), asi como el papel del

sector publico en la consecucién de

ésta y otras estrategias, como las
destinadas a la sostenibilidad (capi-
tulo12).

3. El potencial de las metodologias ba-
sadas en técnicas cualitativas para
divisar la complejidad de los fenéd-
menos turisticos en el nuevo siglo
(capitulo 13), de la aplicacién de
nuevos modelos de inteligencia arti-
ficial y redes neuronales con el fin de
comprender mejor la naturaleza de
la subjetividad y, por tanto, los fac-
tores subjetivos del objeto “turismo”
(capitulo14), o de marcos conceptua-
les como la teoria del caos, que pue-
de resultar de gran utilidad a la hora
de dar cuenta de un entorno espe-
cialmente turbulento (capitulo 18).
Asi como otros contenidos relaciona-
dos con la vigencia y aplicabilidad en
el siglo XXI de un modelo de vital
importancia en los desarrollos teodri-
cos de los Ultimos veinte afos, a sa-
ber, el modelo de ciclo de vida del
destino (capitulo 15), algunos pro-
blemas tedricos interconectados con
el concepto de sostenibilidad, que se
encuentra excepcionalmente explo-
tado (capitulo 16), o las posibilidades
de control y el poder de los gobiernos
nacionales frente a las tendencias
imperantes de globalizacién econé-
mica (capitulo 17).

Sin lugar a dudas, el lector podra
apreciar la carencia de determinados
contenidos, pero esto es perfectamente
excusable, pues resulta obvio que un
libro no puede sostener la complejidad
del objetivo de dar cuenta de la integri-
dad de la actividad turistica y ofrecer
predicciones abarcantes al respecto.
Con la conciencia de este hecho, nos

ISSN 1695-7121



J. Alberto Rodriguez Darias

379

parece que la eleccién y estructuracién
de los contenidos resulta no sélo ade-
cuada sino ademas sugerente. Por otro
lado, es de resaltar la conjugacién de
contribuciones de diferentes perspecti-
vas disciplinarias en un solo libro; con-
jugacién que, aunque absolutamente
necesaria para dar cuenta de un objeto
de estudio tan complejo como el turisti-
co, no suele llevarse a cabo en multitud
de compilaciones.

Prestaremos ahora especial atencion
al capitulo “Wine Tourism Futures”
(capitulo 4), escrito por Ross Dowling y
Donald Getz. Para examinar sus conte-
nidos, nos parece adecuado seguir el
esquema que propone el libro, es decir,
considerar las perspectivas de (1) la
demanda, (2) la oferta y (3) la investi-
gacion.

Asi pues, (1) comenzaremos plante-
ando que el enoturismo es un producto
en auge, con interés y reconocimiento
crecientes por parte de los consumido-
res. Claro estd que existen multiples
factores que explican esta circunstancia
pero, desde nuestro punto de vista, en
el capitulo se dan dos claves fundamen-
tales para entender el especial interés
por los productos enoturisticos: (a) al
integrar componentes de diferentes
sectores y centrarse en un elemento, el
vino, que suele estar particularmente
Inserto en las culturas locales, el enotu-
rismo facilita la vivencia de experien-
cias integrales de gran valor basadas
en el contacto con paisajes singulares,
actividades tradicionales, gastronomia,
etc. Por otro lado, (b) lo relacionado con
el vino ha ganado prestigio en los tulti-
mos afios, incluso como forma de vida
saludable.

Por otro lado (2) segin los autores,
en los aprovechamientos enoturisticos
encontramos un ejemplo claro de la
potencialidad del turismo para relacio-
nar diferentes tipos de actividades e
implementar una estrategia hacia el
beneficio comun. Los productos eno-
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turisticos involucran actividades pro-
pias de los sectores primario, secunda-
rio y terciario, como son la agricultura,
la produccién de vino y el turismo; lo
cual implica una cierta complejidad a la
hora de implementarlos. De acuerdo
con esto, debemos resaltar el papel que
pueden cumplir las instituciones locales
en materia de coordinacién y planifica-
cion de acuerdo con objetivos de compe-
titividad y sostenibilidad; respecto a
ésta ultima, podemos encontrar en el
texto referencias a estudios de caso,
uno de los cuales se encuentra marcado
por la congestion.

La configuraciéon de productos eno-
turisticos permite, dependiendo de la
dimensién de los establecimientos, la
conjugacion de una multitud de ele-
mentos (la simple visita a bodegas, la
cata de diferentes vinos, rutas por los
cultivos, la participacion en la produc-
ci6én, festivales enolégicos...) con lo que
se trata de un producto especialmente
abierto a la innovacién. Lo cual implica
potentes posibilidades de diferencia-
cién; cada vez mas importante en las
estrategias generales de competitivi-
dad.

Respecto a (3) la investigacién rela-
cionada con el enoturismo, podemos
plantear que se encuentra, al menos en
la misma medida que el producto en si,
en una fase de auge (de la cual este
nimero es un buen ejemplo). Desde el
punto de vista de los autores, es preciso
investigar mas a fondo los mercados,
las motivaciones, las percepciones del
consumidor... a lo que podriamos aiia-
dir el analisis de los impactos; a simple
vista, el enoturismo puede implicar
transformaciones en el paisaje, la in-
clusién de nuevos actores en el ambito
turistico, la conversion de determina-
das manifestaciones culturales en es-
pectaculo... De cualquier forma, se tra-
ta de un ambito de investigacién atrac-
tivo y con enormes posibilidades.

En definitiva, y refiriéndonos al libro
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en su conjunto, podemos decir que cons-
tituye un instrumento muy tutil tanto
para planificadores del ambito publico,
empresarios o promotores como para
investigadores o curiosos.
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Asistimos recientemente a un creciente
interés a nivel internacional por la difusién
y la promociéon de la gastronomia y sus
productos, tanto por parte de instituciones
publicas como privadas. En este contexto se
enmarca la obra "Patrimonio gastronémico
y turismo cultural en el Mediterraneo", a
cargo de Jordi Tresserras y F. Xavier Me-
dina.

Esta publicacion pretende servir como
herramienta para la reflexiéon en el actual
debate sobre el auge de la gastronomia en
el turismo cultural, en concreto en el area
mediterranea. Asi, el libro recoge gran par-
te de las aportaciones que reconocidos espe-
cialistas hicieron en el Simposio Interna-
cional sobre Patrimonio gastronomico y
turismo cultural en el Mediterrdaneo, orga-
nizado conjuntamente por el mismo Insti-
tuto Europeo del Mediterraneo (IEMed) y la
Universidad de Barcelona, con la colabora-
cién de la Fundacio Viure el Mediterrani,
en 2005.

De manera formal, el libro esta consti-
tuido por veinte articulos, algunos de carac-
ter méas tedrico y otros centrados en expe-
riencias practicas e iniciativas, en los cua-
les se debaten temaéticas que van desde las
estrategias de proteccion y promocién de

las gastronomias locales, hasta los riesgos
indirectos que puede suponer la incorpora-
cion de la gastronomia en el mundo del
turismo. Los articulos estan organizados en
cinco apartados tematicos distintos, mez-
clando en ellos (menos en el dltimo bloque,
que trata Unicamente sobre casos y expe-
riencias concretos) la teoria y el debate
intelectual con ejemplos e iniciativas re-
ales. De esta manera, encontramos un pri-
mer bloque de articulos (Jean-
Pierre.Poulain, Marcelo Alvarez, Jesus
Contreras) en los que se debate desde una
clara perspectiva antropoldgica el interés
de la gastronomia en el turismo cultural, su
relacién con el conocimiento de otras cultu-
ras, y la dicotomia misma Identidad-
alteridad. Dos ejemplos cierran el bloque: el
desarrollo de la hosteleria en Espana a
partir de mediados del siglo XX con el inicio
del turismo (Isabel Gonzéilez Turmo), y la
importancia de la gastronomia en el patri-
monio cultural de Marruecos y como esto
converge con el reciente desarrollo del tu-
rismo en este pais (Mimoun Hillali).

Los diferentes espacios turisticos en los
que se puede entrar en contacto con el pa-
trimonio gastronémico de un pais, o una
regién, se analizan en el segundo bloque,
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encabezado con el articulo de la antropélo-
ga Elena Espeitx. Para seguir también con
dos ejemplos, el del turismo de naturaleza y
los Ecomuseos (Maria-Manuel Valagao y
Joana Gomes da Silva) y el del mercado
Porta Palazzo de Turin como atractivo
turistico de cardcter cultural (Rachel
Black).

El tercer bloque se desarrolla también
intimamente ligado al estudio de casos con-
cretos, esta vez de distintos proyectos em-
presariales internacionales en el campo de
la gastronomia y el desarrollo socioecond-
mico a nivel local (Isabelle Téchoueyres,
Alberto Capatti, Carlos Fernandes y
Alexandra Correia, Silvia Otero). Para se-
guir en el cuarto bloque con el analisis del
papel de las instituciones, tanto internacio-
nales como nacionales, o de ambitos regio-
nales (Bernard Morucci, Angela Barusi, Leo
Bertozzi). Diferentes casos ligados a la Eu-
ropa del sur son analizados también en este
bloque por Jordi Tresserras, F. Xavier Me-
dina y Juan C. Matamala, y por Frédéric
Duhart.

Finalmente, se recogen tres andlisis
concretos desde diferentes perspectivas
sobre turismo y gastronomia en el Medi-
terraneo; desde una perspectiva mas anali-
tica, los de la costa amalfitana de Italia
(Maura Cetti-Serbelloni) o la de la Istria
croata (Tanja Kockovic), y desde una pers-
pectiva mas descriptiva, el del Libano
(Raghida Abillamaa).

El debate que se desarrolla a través de
todos estas aportaciones es claro: el desa-
rrollo del turismo cultural y rural en el
Mediterraneo ha supuesto un creciente
interés por la gastronomia tradicional de
las diferentes regiones. Las razones de este
fenémeno son expuestas y debatidas en los
primeros articulos del libro, en los que se
afirma de distintas formas que las practicas
gastronémicas son una materializacién de
la cultura de un pais, de una regién. Es
decir, en ellas se reflejan valores, imagina-
rios, pautas socioculturales, relaciones de
poder... De esta forma, las cocinas, las co-
midas, son vias activas a través de las cua-
les los turistas pueden entrar en contacto
directo con otra cultura. O, como dice J. P.
Poulain, vias a través de las cuales el turis-
ta cambia del rol de espectador al de actor.

En la dindmica de intentar evitar los es-
pacios, las actividades que son artificial-
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mente organizadas para el turismo, M.
Alvarez considera que la alimentacién es
una realidad alternativa que permite al
turista un conocimiento y un acercamiento
a la cultura que visita. Asi, por ejemplo, el
articulo de R. E. Black destaca la atraccién
turistica que tienen los mercados de ali-
mentos, escenario principal también de la
vida cotidiana de la poblacién residente.
Pero no podemos olvidar tampoco que esta
inicialmente alternativa al “turismo de
masas” o, mejor dicho, al “turismo de sol y
playa”, se ha ido incorporando paulatina-
mente a las ofertas y al marketing del tu-
rismo cultural, con diferentes consecuen-
cias a nivel econémico, social, politico y, por
supuesto, también turistico.

La primera consecuencia a este proceso,
también muy analizada en los primeros
articulos del libro, es la incorporacién de la
gastronomia como parte de todo patrimonio
cultural. Esta patrimonializacion tgmbién
cabe entenderla, como exponen M. Alvarez
y J. Contreras, dentro de un contexto de
globalizacién en el que dinamicas de homo-
geneizacién y heterogeneizaciéon cultural
convergen. Esto requiere una gestién insti-
tucional que permita el mantenimiento y a
veces la recuperacién de elementos histori-
camente importantes de la identidad cultu-
ral de un pueblo. Por esta razén, institucio-
nes como la UNESCO han definido la gas-
tronomia como parte integrante del patri-
monio cultural inmaterial de un pais, a la
vez que se ha incorporado cada vez mas
activamente en las politicas culturales y de
promocién del turismo.

Sin embargo, el debate principal se sitta
en las consecuencias no deseadas de estos
procesos de recuperacion, difusién y promo-
cion de los diferentes patrimonios gas-
tronémicos en el Mediterraneo. Como todo
aquello que se mercantiliza actualmente, la
légica econémica puede llevar a contradic-
ciones como la que analiza J. Contreras, es
decir, la asimilacion de categorias como
"tradicional", "rural" o "tipico" en el merca-
do, creando asi estereotipos vacios de un
verdadero significado. De la misma forma,
existe el riesgo de que se introduzcan en el
mercado internacional productos alimenta-
rios que, bajo una denominacién gastroné-
mica regional existente, sean copias de las
producciones locales auténticas (como sefia-
la L. Bertozzi).
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Son efectos indirectos que estan muy re-
lacionados con el punto mas débil de la
patrimonializacién gastrondémica y su en-
trada en la oferta turistica cultural, la plu-
ralidad de agentes (ptiblicos y privados) que
intervienen y participan en esta dinamiza-
cién a nivel local con el turismo y a nivel
internacional con la comercializacién. En
este sentido afirma E. Espeitx que la gran
diversidad de intereses que se ponen en
juego hace dificil el control y el respeto tan-
to a los productores, como a su economia y
a la misma calidad del producto (asi como,
por supuesto, al derecho del turista de co-
nocer el grado de autenticidad —si el uso de
esta palabra se permite- del producto que
consume).

Es necesario resaltar como hace M. Cet-
ti-Serbelloni, que a menudo la comerciali-
zacién de productos gastronémicos locales
se limita a légica econdmica, olvidando el
interés cultural de mantener y difundir la
herencia gastronémica de un territorio con-
creto. Y es en este sentido que las institu-
ciones publicas juegan un rol esencial. La
comunicadora A. Barusi, por ejemplo, inci-
de en el papel de las normativas y los
acuerdos que se pueden establecer a distin-
tos niveles, como herramienta imprescindi-
ble para regular la légica mercantil, y asi
proteger aquellos productos gastrondémicos
menos competitivos pero de igual interés
como patrimonio cultural local. Hay que
tener en cuenta que una parte de la patri-
monializacién gastrondémica esta vinculada
a regiones rurales, las cuales han sido en
las dltimas décadas objeto de un creciente
atractivo turistico debido a su multifuncio-
nalidad, como indican M. M. Valagao y J.
Gomes da Silva. En relacién a esto, la an-
tropdloga aquitana I. Téchoueyes expone el
caso del sur oeste de Francia, donde el tu-
rismo cultural y gastronémico se pone —o se
intenta poner- también desde el punto de
vista de las politicas publicas al servicio
desarrollo de la region.

Pero en cualquier caso las instituciones
juegan un rol principal. En este sentido, B.
Morucci destaca el papel de la UNESCO en
la definicién de patrimonio cultural mate-
rial e inmaterial y destaca también el pro-
yecto Alliance, o red de pueblos "creativos"
en gastronomia que reciben ayuda econé-
mica para mantener su produccién, com-
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partir conocimientos y técnicas entre ellos,
formacion, etc. Igualmente, la etiqueta de
“Indicacion Geografica” es expuesta y ana-
lizada por L. Bertozzi, como institucién que
permiten asegurar la autenticidad de un
producto local prestigioso, a la vez que pro-
teger su elaboracién tradicional y su cali-
dad gastronémica.

Se ha avanzado mucho en el reconoci-
miento del patrimonio gastronémico local, y
existen iniciativas institucionales o priva-
das que trabajan para promocionar produc-
tos alimentarios y platos tradicionales como
via para dar a conocer también la cultura
de un pais o una regiéon. En algunos casos,
como en el de Espana -y mas concretamen-
te de Cataluna- que exponen J. Tresserras,
F. X. Medina y J. C. Matamala, estas ini-
ciativas se han producido en reaccién a
platos estereotipados y desvirtuados por el
marketing turistico (como la paella, la
sangria o las tapas). Estos estereotipos
dominantes tienen que ver con el riesgo
antes comentado de la mercantilizaciéon y
canalizacién del patrimonio gastronémico y,
en este caso, estan relacionados con la im-
portante influencia del turismo en el desa-
rrollo de la hosteleria en un Estado como el
espafol, como afirma I. Gonzalez Turmo.
Otras veces, las iniciativas y las acciones se
pueden producir para recuperar un antiguo
patrimonio gastrondémico olvidado, como es
el caso del chocolate en la ciudad de france-
sa de Bayona (F. Duhart). Pero, como dec-
iamos anteriormente, las iniciativas pueden
ser debidas también a estrategias de mar-
keting privadas para integrar un producto
en el mercado turistico, como el caso del
vino de Porto del que hablan C. Fernandes 1
A. Correia (perteneciente, por otro aldo, a
un paisaje que ha sido declarado patrimo-
nio de la humanidad por parte de la
UNESCO).

En definitiva, las distintas experiencias
o proyectos concretos que el libro recoge
permiten ver la diversidad de procesos que
requiere y supone la patrimonializaciéon de
la gastronomia. Seleccionar productos y
platos, caracterizarlos, preservarlos, difun-
dirlos, promocionarlos, comercializarlos,
protegerlos e incluso recuperarlos. Todas
estas acciones sirven para destacar que se
trata, en definitiva, de un proceso social de
construccion de la gastronomia como pa-
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trimonio cultural. Porque a partir de crite-
rios contemporaneos se reinterpreta la tra-
dicién cultural y gastronémica de un terri-
torio concreto (J. Contreras).

Todo ello pone nuevamente en valor el
trabajo que se lleva a cabo desde hace afios
en relacién con el patrimonio gastronémico.
Porque, como dice el marroqui M. Hillali, la
estandarizacion de las culturas supondria
inevitablemente un empobrecimiento socio-
cultural que no podemos permitirnos. Los
articulos de M. Cetti-Serbelloni, T. Kocko-
vic y R. Abillamaa son ejemplos de la diver-
sidad de productos, sabores, recetas y tra-
diciones que hay en las distintas regiones
del Mediterraneo, y como éstas dan identi-
dad y forman parte —de manera m& so me-
nos reciente, como podemos pobservar en el
articulo de T. Kockovic ) de las diferentes
tradiciones. Por eso, aunque la alimenta-
cién sea cultura viva (como lo son en reali-
dad todos los elementos que constituyen las
culturas), preservar su especificidad y di-
versidad en el Mediterraneo significa tam-
bién proteger la diversidad y la riqueza
cultural que histéricamente ha caracteriza-
do esta region.
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Resumen: La presion turistica tradicional de sol y playa ha implicado la pérdida de sefias de identidad,
incluidos valores como los gastronomicos llegando hasta la practica desaparicion de productos origina-
rios de algunas de las islas. Su recuperacion pasa por la existencia de canales promocionales y de ventas
que basados en las TIC’s superen las distancias y accedan desde la excelencia a mercados més globales,
la revalorizacion de lo original y diferente y la elaboracion y comercializacion con pardmetros de calidad
y excelencia. Esa es la apuesta de Dcanarias, una empresa singular en Canarias que pretende acceder a
un mercado que lo configuran los mas de doce millones de visitantes anuales que reciben las islas.
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Abstract: The traditional touristic pressure of ‘sand and sun’ has implied the lost of identity signs, in-
cluding values like the gastronomical arriving as far as the practical disappearance of products originary
from some of the Islands. Their recovery pass for the existence of promotionals and sales channels that
based on ICT’s overcome distances and accede from excelence to more global markets, the revaluation
of the original and different, and the elaboration and the realease of the product into the market with
quality and excelence parameters. This is the bet of Dcanarias, an outstanding company at the Canaries
that pretends to accede to a market shaped by the more than twelve million annual visitors that are wel-
comed at the Islands.
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Desde nuestra inicial aproximacién co-
mo personas del mundo del conocimiento,
no muy bien visto por aquellos momentos
en los 4mbitos universitarios, hace ya 18
afios que iniciamos una aventura empresa-
rial basada en la expresiéon del compromiso
de un grupo de personas procedentes de
diversas areas del mundo del conocimiento.
En su actuaciéon siempre ha estado presen-
te la atencién del elemento tecnoldgico, en
soluciones y procesos, la gestion del factor
humano y la propuesta por la creatividad y
la cultura emprendedora como factores de
desarrollo.

Este quehacer empresarial nos otorgé la
posibilidad de coparticipar en proyectos de
diversa naturaleza pero siempre asociados
al desarrollo del mundo rural. Dicha
aproximacién nos mostré en ocasiones de
manera desgarradora, los imponderables
que frenan, al menos en el caso de un terri-
torio como el de canarias, ultraperiférico y
fragmentado, ese desarrollo continuo y sos-
tenible.

Actitudes exdgenas a los propios habi-
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tantes y en muchas ocasiones condicionan-
tes propios que frenan atin més si ello fuese
posible ese desarrollo. En su favor, la forta-
leza emprendedora, expresada en el eleva-
do nimero de empresas familiares existen-
tes nos anima a iniciar un nuevo proyecto
atendiendo a las carencias especialmente
detectadas en logistica, comercializacién,
marketing etc. de los productos alimenta-
rios que en muchos casos, van asociados a
una oferta turistica singularizada y dife-
rente de la estandar de turismo masivo de
playa.

Esa apuesta por lo diferenciado y singu-
lar demanda la presencia en los canales
tradicionales de distribucién y venta y de
otra parte incorporar nuevos canales basa-
dos en la propia autonomia que le otorga la
incorporacién de las nuevas tecnologias. La
fragmentacion de los mercados al ser insu-
lares y la conformacién de un Ginico merca-
do archipielagico, la superaciéon de la dis-
tancia entre islas, al menos en su aspecto
comercial no asi de transporte, la presencia
y relacién directa con los elaboradores del

IDUGTOS CANARIOS D,
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producto, tanto alimentario como artesanal
o artistico, el acceso a mercados mas globa-
les, solo sera posible con el empleo de las
TIC’s de una forma audaz y decidida.

Asi surge este proyecto, hoy ya realidad
como expresion empresarial. La participa-
cién en proyectos de tal naturaleza en las
islas de Gran Canaria, Tenerife, Fuerte-
ventura y La Palma, promovidos por medio
de la Asociacién de desarrollo rural ADER,
el cultivo y promocién de la cultura em-
prendedora, la utilizacién de las TICs en
soluciones y procesos, la promocién y desa-
rrollo de la responsabilidad social medio-
ambiental en todo el archipiélago canario
han sido ejes de actuacién en el mismo.

El poder dar salida a los productos ela-
borados segun estandares de calidad, pone
freno a situaciones lacerantes como las que
atraviesan islas como Lanzarote o Fuerte-
ventura, en las que salvo el vino en la pri-
mera de ellas y el queso en la segunda,
existe una ausencia total de productos ori-
ginarios de las islas, y mucho menos pro-
ductos elaborados.

La escasa dimensién del mercado, la fal-
ta de competitividad en los precios causa-
dos por los elevados costes de produccidn, la
falta de imaginacién en el disefio de nuevos
formatos de presentacion de los productos,
son tan solo algunas de las causas detecta-
das que justifican esta situacién, amén de
las clasicamente sefialadas de abandono de
cualquier actividad que no sea propiamen-
te del sector servicios.

Por ello en DCanarias optamos por des-
arrollarnos como una empresa especializa-
da en la venta virtual de una gran variedad
de productos y articulos de las Islas Cana-
rias, dificiles de encontrar fuera de su loca-
lidad de elaboracion, si bien es verdad que
siempre ha estado presente en nuestra re-
flexién la oportunidad, necesidad y conve-
niencia de disponer de una presencia fisica
como espacio de comercializacion y demos-
tracién de productos.

Ofrecemos productos selectos y artesa-
nos, elaborados de forma tradicional en
conjuncién con la innovacién, asequibles en
precio y cuya calidad estd basada en la
calidad de los productos de nuestra tierra y
en la elaboracién tradicional, a la vez que
incorporamos obras de arte y cultura de los
creadores de las Islas Canarias. Sin duda el
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elemento mas complejo de todo este proceso
ha sido y es el imbuir a los proveedores en
la cultura de la excelencia, no solo de la
calidad del producto sino de la presentaciéon
del mismo.

Para DCanarias exclusividad, originali-
dad, calidad e inmediatez son valores reales
para todos nuestros clientes, con el tnico
objetivo de atender las demandas de un
publico que exigente en sus compras busca
ante todo la maxima calidad en productos y
articulos canarios de seleccién. Nuestro
target de cliente esta orientado a aquél
visitante de alguna de nuestras islas, bien
foraneos, bien resi-
dentes en otras islas
del archipiélago, a
los que pretendemos
facilitar su acceso a
productos de exce-
lencia a los que por
razones de tiempo y
transporte se han
visto no pueden dis-
poner de los mismos:
rones tradicionales,
tabacos elaborados a
mano de la isla de la palma, vinos de las
mas selectas bodegas de las islas, sales del
atlantico de nuestras salinas procesadas
como aromatizantes o en su estado mas
puro incluyendo la excelencia de la flor de
sal y sal de espuma, mojos de las mas di-
versas preparaciones, patés, conservas ve-
getales y pesqueras, entre otros tantos.

Ello nos exige un considerable esfuerzo
idiomatico para poder hacer llegar la in-
formacidén a nuestros potenciales clientes.

Por eso hemos desarrollado, con la per-
tinente inversién tecnoldgica un sistema de
Venta Directa, que nos permite ofrecer con-
diciones ventajosas para nuestros clientes.
Las limitaciones de transporte de productos
para los pasajeros aéreos ha significado un
handicap en la comercializacién de produc-
tos tradicionales, sobre todo en las islas no
capitalinas. Con nuestra apuesta por el
servicio a domicilio a particulares y empre-
sas, queremos poner al alcance de todos,
coémodamente en su casa o en lugar indica-
do, una amplia gama productos.

Esto nos exige atender y analizar el im-
pacto de estrategias de distribucién y prefe-
rencias del consumidor, el andalisis de los
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canales de distribucién y cadena de valor,
la gestién de ventas y el estudio del com-
portamiento de compra y eleccién por parte
del consumidor

Queremos ser un sistema de venta adi-
cional, innovador y complementario a los
tradicionales de los entornos econdémicos
que propios de economias de pequena esca-
la cuentan con serias dificultades de man-
tenimiento. Por ello apostamos por contri-
buir al DESARROLLO SOSTENIBLE de
nuestras islas, abriendo nuevos horizontes
para el mundo tradicional, el desarrollo
rural y la innovacién, en un compromiso
compartido entre empresa, proveedores y
clientes.

DCanarias es un reto permanente, un
lugar donde la imaginacién, el rigor, el tra-
to personal y la tecnologia, se ponen al ser-
vicio de clientes y proveedores.

1 e

Queso flor con zumo de
higo pico

Para Canarias, queremos ser un ejemplo
de innovacién, un dinamizador econdémico
con la demostraciéon de que la rentabilidad
es compatible con las buenas practicas y la
empresa es compatible con la sostenibili-
dad. Ello nos ha llevado de una parte a
estar presentes a la vez que actuar como
promotores de nuevas practicas de excelen-
cia, especialmente en el mundo gastroné-
mico.

El desarrollo de acciones con la partici-
paciéon de prestigiosos profesionales del
mundo de la cocina, tales como el popular
Dario Barrios, el innovador Dani Garcia y
profesionales de la cocina canaria como
Rogelio Quintero, Juan Carlos Clemente y
una de las figuras relevantes en la ultima
edicién de Madrid Fusién, Braulio Siman-
cas.
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Nuestra accién responde a la exigencia
de una estrategia y plan de marketing es-
pecificos y del cual esta y otras empresas
del sector han adolecido. jCuantos proyec-
tos han caido por esa falta de visién es-
tratégica!

En nuestra apuesta ha estado y sigue
estando presente la dignificacién de los
productos de las islas que aunque escasos
resultan de excelente calidad a la vez que
una preparacién singular, alejada de los
canones de la “cocina internacional”, reva-
lorizan la apuesta gastronémica y los pro-
ductos en las que esta descansa, tarea nada
facil pues en un corto tiempo hemos pasado
de una gastronomia de “resistencia” a una
cocina de la “opulencia”.

Por todo ello, en el mes de abril presen-
taremos un conjunto de acciones promocio-
nales con la recuperacién de las referencias
a la cocina de las islas presente en la lla-
mada literatura de viajeros y sus connota-
ciones con Canarias, entre otros autores
Julio Verne, R. Verneau, O,. Stone, Agatha
Christie, Brandon, ... mediante la reelabo-
racién y actualizaciéon de recetas, y también
mediante la realizacién de nuevas, basadas
en productos citados y con procedimientos
innovadores; la realizacién de talleres sobre
el mestizaje en productos, técnicas y proce-
S0s que nos otorga nuestra tricontinentali-
dad sera otro de los espacios en el que aflo-
rara el amor a la excelencia

Disenio e Innovacion son signos de nues-
tra identidad a la vez que respuesta a las
exigencias del mercado. Incorporamos y
ligamos disefio e innovacién a nuestros
productos con la finalidad de ser una sefa
de identidad donde el buen hacer de lo ar-
tesano sabe combinar con la innovacién
propia del siglo XXI. Atendiendo pequefios
detalles al tiempo que los grandes aspectos,

queremos
satisfacer las
necesidades
de  nuestros
clientes  con
propuestas
innovadoras
que afectan a
la calidad
total y a la
mejora conti-
nua de nuestra empresa. Por ello en esas
mismas fechas presentaremos una linea de
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productos bajo la denominacién de Selectos
Canarios, que se reforzara como imagen de
marca, tales como las sales de mojos, los
patés y las conservas de pescado, creando y
afiadiendo valor al propio producto.

Somos pues una empresa que mas alla
de considerandos meramente comerciales,
entiende la gastronomia como un recurso
que forma parte del propio patrimonio cul-
tural, y que como tal ha de ser protegido y
respetado a la vez que ofrecido a los visi-
tantes como un elemento mas de atraccion
turistica, aproximando el lujo de lo diferen-
te ante lo insulso de la homogéneo.

Esperamos vernos acompafiados en esta
travesia y encontrarnos con ustedes en
nuestra web www.dcanarias.es

deanania)
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Mister Oficial en Direccién y Planificacién del Turismo

La Universidad esta en un proceso de adaptacion a los requerimientos del Espacio
Europeo de Educacién Superior que supone, entre otras cosas, la conversion de las
diplomaturas o licenciaturas actuales en grados de 4 afios tras los cuales se puede
acceder a un master (posgrado). Es por ello que la Universidad de La Laguna esta
impulsando la implantacion de los grados (que empezaran a impartirse en 2009 6
2010) y de nuevos titulos de posgrado (que comienzan el préximo curso 2007-
2008). Estos nuevos titulos de posgrado cuentan con un caracter oficial en toda la
Unién Europea.

La Escuela Universitaria de Ciencias Empresariales de la Universidad de La Laguna
comenzé a impartir durante el curso 2007-08 un Master Oficial en Direccién y
Planificacidn del Turismo. Se trata de un nuevo modelo de ensefianza flexible y
adaptado a las necesidades del entorno, con grupos reducidos, asistencia
obligatoria, tutorizacidon y seguimiento del alumnado y un caracter mas practico.
Estos nuevos estudios tienen las caracteristicas tradicionales de los masteres pero
estan dotados de un caracter oficial a todos los efectos, contando con
estrictos controles de calidad. Al ser un nuevo sistema de estudios, basado en el
crédito ECTS, todos los titulados de sistemas anteriores aun vigentes (diplomados y
licenciados) tienen acceso.

El master oficial en Direccién y Planificacion del Turismo tiene por objetivo formar
profesionales de alto nivel para tareas directivas y de planificacion en el ambito
privado y publico en el ambito del turismo.

El master esta dirigido a Diplomados Turismo y Empresariales, licenciados en ADE,
Economia, Derecho, Geografia o Sociologia, etc.

Tiene una duracién de un curso académico (60 ECTS). Numero de plazas:25.
Preinscripcion y matricula: Secretaria de la Escuela Universitaria de Ciencias
Empresariales. La admisién para el curso 2008-2009 a los masteres oficiales de la
Universidad de La Laguna se abrird aproximadamente en el mes de julio. Sin
embargo, los alumnos con titulacion no espafiola deberan presentar durante el mes
de junio de 2008 la solicitud de equivalencia de la titulacion.

Inicio: septiembre 2008

Coste: 1.634,40 €

Contacto administrativo: Secretaria Escuela Universitaria de Ciencias
Empresariales 922317149

Contacto académico: Eduardo Parra Lépez (director). E-mail: eparra@ull.es

http://webpages.ull.es/users/pturismo/
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