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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
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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
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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.
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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
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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-

ISSN 1695-7121



Tomas J. Lépez-Guzman Guzman y Sandra M? Sénchez Cafiizares

165

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-

PASQOS. Journal of Tourism and Cultural Heritage, 6(2). 2008
Special Issue. Gastronomic and wine tourism

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

ISSN 1695-7121



R.J. Harrington; D.C. Miszczak and M.C. Ottenbacher

183

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)
0
Positive
Impact
50
Little
25
Impact
0
10;) ;5 ';50 125 0
Negative Impact with

Spicy Sample

é =Lager W= Ale ¢ = Stout

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.

Palabras clave: Comportamiento turistico; Imagen de la gastronomia; Segmentacién de mercados; Ali-
mentos locales valencianos

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
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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
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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-
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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

ISSN 1695-7121



Ricardo J. Diaz Armas

205

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.

Palavras-chave: Turismo; Estado; Politicas pablicas; Enoturismo; Vale dos Vinhedos

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-
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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-
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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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go, a pesar del reconocimiento de la importancia en la literatura del constructo "turismo del vino" y "ex-
periencias del visitante", el ajuste entre éstas Gltimas y el nuevo concepto de interaccion social (services-
cape) como herramienta potencial de diagnostico ha tenido poca atencién en la literatura del marketing.
El papel que utiliza el concepto comentado para desarrollar un instrumento de diagndstico potencial,
deberia ser usado por las bodegas y distribuidoras para evaluar los atributos de ésta llamada "interaccién
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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
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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 Indir