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Resumen: La actividad enoturistica ha evolucionado en Espafia de forma mas lenta que en otras zonas del
mundo, entre otras causas por una gestién de destinos de menor éxito en su implementacién. Por ello resulta
esencial identificar y analizar casos de éxito enoturistico en organismos de gestion de destinos (OGDs) a nivel
internacional, permitiendo formular un conjunto de recomendaciones potencialmente extrapolables a desti-
nos enoturisticos espanoles. En un ejercicio de benchmarking se mapea una triada de variables relevantes. En
primer lugar, las variables culturales (“Viejo Mundo” y “Nuevo Mundo”); luego, los distintos niveles adminis-
trativos de gestion (nacional-regional-local); y en tercer lugar, el aspecto geografico, con analisis de casos en
tres continentes: Francia, Condado de Sonoma (California, EEUU), y Cabo Wineland (Sudafrica). Con este
acopio de datos y un andlisis de la situacién del enoturismo en Espana se formulan algunas propuestas de
mejora potencialmente aplicables a la gobernanza y gestién en destinos enoturisticos espanoles.
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1. Introduccion

En el contexto de las tendencias que se vienen imponiendo en el sector turistico ligadas a la frag-
mentacion de los periodos vacacionales (Fayos-Sola et al, 2012a), la hiper-segmentacién del producto
turistico o el auge del turismo experiencial (Lépez-Guzméan, Rodriguez y Vieira, 2013), el enoturismo
se posiciona como un componente fundamental del turismo gastronémico (OMT, 2016a), que por su
conceptualizacion, basada en los elementos tangibles e intangibles desarrollados en torno al vino en si
mismo, supone un exponente del turismo sensorial (Getz, 2000) y vivencial y un factor de desarrollo de
areas eminentemente rurales (OMT, 2016a; Lopez-Guzman et al, 2013; Vazquez de la Torre y Melian,
2008; Carlsen y Charters, 2006; Williams, Graham y Mathias, 2006).

La actividad enoturistica empez6 lentamente su expansién en Espafna en la década de 1990 y el
analisis de su desarrollo refleja que su crecimiento se ha visto ralentizado frente a otras regiones o
destinos internacionales, con tendencia a estancarse y acomodarse (Cabello y Pascual, 2015), fenémeno
paralelo con los problemas de transicién del mercado vitivinicola (Gatti, Giraud-Héraud y Mili, 2003).
Ello se ha debido a diferentes factores, entre los que cabria destacar: (i) la falta de comunicacién entre
los diferentes “actores” publicos y privados que participan en esta actividad; (ii) los diferentes niveles
de conocimiento, identidad o diferenciaciéon de los destinos enoturisticos, mas enfocados a “la restructu-
racién de las economias rurales” (Ramis, 2010), sesgo endémico del Viejo Mundo; y (iii) la necesidad de
“profesionalizacion” de los diferentes actores que participan en el desarrollo del enoturismo, mencionada
siempre como desiderdtum futuro por diversos autores (Elias, 2006).A pesar de ello se observa un
potencial de crecimiento del enoturismo en destinos turisticos espafioles con cifras que alcanzan los
mas de 2,5 millones de enoturistas, considerando tinicamente las Rutas del Vino en 2016, suponiendo
un aumento en términos absolutos del 21% respecto al afio anterior (Acevin, 2017), y con la apariciéon
de nuevos actores estratégicos en el panorama nacional, como la Asociacién Espanola de Enoturismo.

Segun datos de la Federacion Espanola del Vino (FEV, 2017) y del Observatorio Espanol del Mercado
del Vino (OEMYV, 2017a), Espafia es uno de los lideres mundiales en exportacién de vino, con un impor-
tante crecimiento fuera de la Unién Europea, en especial hacia Estados Unidos y China. Es, con casi
4.000 millones de hectolitros, el tercer productor mundial de vino tras Italia y Francia, y por delante
de paises como Estados Unidos, Australia, China o Sudafrica (OIV, 2017). Ademas posee la superficie
de vinedo més importante del mundo (975.000 ha. segin datos de la Organizacién Internacional de
la Vina y el Vino, lo que supone un 14% de la superficie mundial (OEMYV, 2017b), y cuenta con méas de
4.000 bodegas que se ubican en 130 regiones vinicolas oficiales (OEMYV, 2017c).

Para alcanzar el desarrollo enoturistico maximo en Espafia conviene examinar modelos creados por
Organismos de Gestion de Destinos (OGDs o DMOs - Destination Management Organizations - por
sus siglas en inglés) que hayan tenido éxito en el ambito internacional, lo que permitira formular un
conjunto de recomendaciones potencialmente extrapolables al modelo espafol (Fayos-Sola, Garcia y
Moreda, 2002). Como se indicaba en el Congreso “Enoturismo, una estrategia para todos” (2015) se
trataria de ver “qué es lo mejor de cada zona y ofrecer alternativas al enoturista” (Morgenthal, 2015).

La experiencia demuestra que se puede compartir conocimientos y buenas practicas (Fayos-Sola,
Alvarez y Cooper, 2014; Sigala, Christou y Gretzel, 2012; Christou y Nella, 2012; Alebaki y Iakovidou,
2011), trabajando en soluciones sobre problemas similares alrededor del mundo (benchmarking). De
esta forma, el propdsito de este trabajo es identificar las mejores practicas de la funciéon de OGDs en
enoturismo internacional, con el objetivo de identificar un abanico de propuestas que contribuyan a la
mejora de la gestion de los destinos enoturisticos en Espana:

+ (Cuéles son los casos de éxito a nivel internacional en la gestién enoturistica?

* (Qué modelos de Organismos de Gestién de Destino (OGDs/DMOs) se estan imponiendo y qué

politicas enoturisticas se implementan?

+ (Cudl es el estado de la cuestion del enoturismo en Espana?

No obstante, antes de proceder a la revisién de modelos de éxito internacionales, y al estado de la
cuestion de este fendmeno en Espafia, y con el fin de presentar adecuadamente los resultados obtenidos
y las propuestas derivadas de este analisis, parece necesario un breve acercamiento al marco referencial-
-conceptual, sobre los conceptos claves definitorios del enoturismo
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2. Marco referencial: enoturismo y OGDS

2.1 ;Qué informacién se maneja sobre la funcion de los OGDs en destinos enoturisticos?

La gestion del destino turistico, desde la conceptualizacién de la experiencia turistica entendida
como satisfaccién de la expectativa de una manera global, tiene en cuenta la alineacién de diferentes
elementos de la oferta, integrando bienes y servicios, recursos, infraestructuras y equipamientos,
planificacién y gestion, imagen de marca y precio, y que han de sumarse al componente motivacional
que todo destino ofrece (Herrero, 2014).

Tal cimulo de componentes, su complejidad, y las posibilidades de resolucién de los conflictos
derivados de los multiples y diferentes intereses de los actores que intervienen en el sistema turistico,
requieren de una metodologia orientada al disefio de estrategias adaptadas a las realidades locales de
esos actores. Realidades que han de propiciar la formacién de redes de coordinacién y colaboracién entre
los diferentes actores publicos y privados (Munioz y Velasco, 2015). Es en esa colaboracién donde se pone
de manifiesto el fortalecimiento de los servicios a través de la constitucion de entidades de caracter
superior (OGDs) que incrementan la ventaja competitiva que los actores (empresas fundamentalmente)
no pueden adquirir de manera individual (Cosa, 2010).

En el caso especifico del enoturismo en Espafia — que se ha intentado desarrollar a partir de rutas
turisticas que ofrecen diversos recursos y atractivos (naturales, fisicos, culturales, gastronémicos...) —
esa alianza publico-privada tiene el triple objetivo de impulsar, dirigir y dinamizar el producto/destino
turistico (Lopez-Guzman y Sanchez, 2008). Un triple objetivo que puede ser concretado, siguiendo a Diaz
(2008), como una estrategia donde desarrollar un modelo enoturistico orientado a la comercializacién
del destino ante los mercados, al mismo tiempo que se posibilita la coordinacion interna (local) de los
recursos de las empresas involucradas.

En la prdctica, se traduce en la ejecucion de otras actividades tales como la gestion de flujos; andlisis de
la demanda; organizacion de la oferta turistica,; desarrollo de nuevos productos; adopcion de adecuadas
politicas de precio y distribucion, y la seleccion de segmentos de mercado a los que dirigirse y que podrian
estar interesados en el destino (Cosa, 2010:15)

El concepto de OGD ha evolucionado con el tiempo desde una perspectiva de marketing (Destination
Marketing Organization) a una perspectiva de gestion (Destination Management Organization), como
sefialan Sheehan et al. (2016). Segtin la OMT (2007:14), las OGDs/DMOs suponen la estructura de
base para la gestion de destinos turisticos:

La gestién de destinos exige una coalicion de muchas organizaciones e intereses que trabajan hacia un
objetivo comun. El papel de la Organizaciéon de Gestion de Destino (DMO) debe ser dirigir y coordinar
actividades bajo una estrategia coherente. No controlan la actividad de sus socios, sino que retunen los
recursos y la experiencia y el grado de independencia y objetividad para guiar el camino. Se deduce que
las DMOs deben desarrollar un alto nivel de habilidades en el desarrollo y gestién de asociaciones. Aunque
las organizaciones de gestion de destinos han llevado a cabo tipicamente actividades de mercadotecnia, su
mandato se esta volviendo mucho mas amplio, para convertirse en un liderazgo estratégico en el desarrollo
del destino.

Sin embargo, y pese a la importancia tedrica de la planificacién y gestion, ya mencionada por
diversos autores como aspecto clave en el estado de la cuestion enoturistica (Charters y Carlsen, 2006;
Loépez-Guzméan, Rodriguez, y Vieira, 2013), y pese a la aproximacion a los OGDs como estructura basica
para el desarrollo de los destinos — tanto en las regiones enoturisticas del Viejo como en las del Nuevo
Mundo — parece que el enoturismo no es una prioridad. Como senala Loubser (2004):

+ A nivel regional, los gobiernos no consideran el turismo enoldgico como una prioridad real y se

centran en su propia estrategia de crecimiento a través de otras industrias.

* Se observa una descoordinacion entre los distintos actores de la actividad enoturistica.

+ Asimismo, las inversiones en enoturismo rara vez resultan de estrategias conscientemente
formuladas y basadas en informacién fiable y actualizada. Los datos a menudo no se registran, o
cuando son registrados, no se analizan para la toma de decisiones. De esta manera, los esfuerzos
de investigacién e inteligencia de mercado - si los hay- tienden a dispersarse.
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Sin embargo, aunque no de manera “articulada” a través de una estructura de OGDs, si aparecen
algunos ejemplos de grandes inversiones por parte de fincas y bodegas para atraer clientes a sus
propuestas de enoturismo.

2.2 ;Como se conceptualiza el enoturismo y la demanda enoturistica?

En la conceptualizaciéon del enoturismo aparece sistematicamente un enfoque holistico y multisectorial
de los OGDs/DMOs. Maduro, Guerreiro y Oliveira (2015: 5) lo definen como “un conjunto de servicios
turisticos, actividades de ocio y tiempo libre dedicado al descubrimiento y placer cultural y enolégico
de la vid y el vino”, mientras que la Asociacién Espafiola de Enoturismo (AEE) ha propuesto a la Real
Academia Espatiola de la Lengua (RAE) la definicién de enoturismo como “Modalidad de turismo basada
en desplazamientos a entornos vinicolas, con el propdsito de conocer, disfrutar y compartir experiencias
en torno a la Cultura del Vino” (AEE, 2015).

La Red Europea de Ciudades del Vino (Recevin) realizé, dentro del proyecto europeo Interreg Illc
(2004-2006), el proyecto “Vintur: el espacio europeo del enoturismo” que supuso un ejemplo de este
enfoque holistico. En su documento “Vademecum del Enoturismo Europeo” (Recevin, 2006) incorpora
diferentes ideas, entre las que destaca el valor enoldgico del producto (experiencia) enoturistico, es decir,
el enoturismo no existe sin la cultura del vino. En este sentido, la cultura del vino es el eje teméatico
de este producto/experiencia y el turista debe ser capaz de percibirlo durante todas las etapas de su
viaje, independientemente del lugar que el enoturismo ocupe en la cadena de valor del destino turistico.

Las evidencias encontradas en el estudio de la estructura y el comportamiento de la demanda
enoturistica (vid. infra, seccién 4) y el enfoque de Lépez-Guzman et al (2013: 172) sobre el “interés
creciente por todo lo relacionado con el vino [...] la gastronomia, el turismo, la cultura y factores adya-
centes...” — nos indican que el enoturista busca una experiencia cultural total. Ello esta en consonancia
con la definicién de enoturismo como aquella modalidad de turismo que gira en torno a la bodega como
elemento dinamizador. En el otro lado estan los viticultores, mas interesados en las ventas de vino,
tanto en sus bodegas como fuera de ellas.

Todo ello indica claramente una oportunidad de mejora en la sensibilizacién de los productores de
vino, ya senalada por el anteriormente citado Loubser (2004). Esta sensibilizacién y capacitacién de los
productores deberia estar basada en tres ejes: (i) la comprensién del enoturismo como una experiencia/
cadena de valor; (ii) el disefio de productos/experiencias enoturisticas basadas en la co-creacion (enfatizando
los “requisitos de servicio”); y (iii) la sostenibilidad y mejora de la comercializacién del enoturismo.

En esta linea se mueve también Lépez-Sanchez (2010: 39) quien, analizando el sistema turistico de
las principales “Rutas del Vino” en Espana, apunta que este sistema ha de basarse en cinco elementos
clave: (i) la planificacién y la gestién del producto; (ii) la profesionalizacién de la gestién basada en la
innovacién; (iii) el desarrollo de campanas de marketing basadas en la especificidad de los destinos
mediante la puesta en valor de la identidad cultural vitivinicola de las regiones; (iv) el disefio de sistemas
de mejora continua que garanticen la calidad del producto; y por Gltimo (v) la formacién continua de
los profesionales encargados del desarrollo turistico.

3. Analisis de la funcion de los OGDS en Enoturismo: una aproximacion a casos internacio-
nales de éxito

A partir de un mapeo/benchmarking internacional de las funciones de los OGD/DMOs en enoturismo,
se presentan a continuacién ejemplos de buenas practicas identificadas en tres destinos enoturisticos
de referencia: Francia, el Condado de Sonoma (California, EEUU) y Cabo Wineland (Sudéfrica).

3.1. El caso de Francia: Visit French Wine

Tres millones de personas visitaron Francia en 2010 con el enoturismo como motivo principal de su
viaje (Domenach, 2016). La tendencia crecié rapidamente y en 2016 fueron diez millones de clientes
los que visitaron instalaciones enoturisticas en Francia (con un 58% de visitantes domésticos y un 42%
de turistas internacionales), realizando un gasto de mas de 5,2 mil millones de euros (VFW, 2017). La
mayor parte de los turistas internacionales procedian de Bélgica, Reino Unido, Paises Bajos y Alemania.

Debido al crecimiento en el nimero de visitantes, varias organizaciones del sector publico y privado
trabajan en el desarrollo, promocién y gestion del enoturismo en Francia. Destacan Atout France y
FranceAgriMer, organizaciones del sector publico que trabajan con el objetivo de crear un fuerte desar-
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rollo econémico de la industria vitivinicola a través de diferentes acciones (marketing, colaboraciones,
promocion, etc.).

Atout France esta al frente de la entidad especializada en enoturismo Visit French Wine. Este
organismo de promocién (en forma de OGD) fue constituido con el apoyo del Ministerio de Asuntos
Exteriores de Francia en febrero de 2016 y tiene como objetivo principal atraer enoturistas potenciales
a través de informacion ttil que destaca diferentes “recursos”, en torno a la cultura del vino. Disefia
acciones de comunicacién y promocién basadas en personas clave (lideres de opinién) en enoturismo,
productos y productores (bodegas), ofertas, negocios y eventos relacionados con el vino. Es por tanto una
entidad especializada en el desarrollo especifico del enoturismo, pero con una vinculacién estratégica
esencial con Atout France (cuyo principal objetivo es contribuir al desarrollo de la actividad turistica
en Francia). Ambas organizaciones actiian en el contexto de la misma misién, siendo el desarrollo del
enoturismo el tnico objetivo de Visit French Wine, entre cuyas tareas se incluyen:

— Observacion y analisis de los mercados enoturisticos, para definir una estrategia que contribuya

a optimizar las opciones de inversién en materia de promocién, comunicacién y estructura de
asociaciones con los canales de distribucién.

— Diseno y comercializacién de las ofertas turisticas francesas en enoturismo (producto). Esta
tarea tiene como objetivo aumentar la competitividad de los productos franceses y ayudar a sus
productores en la promocién a escala mundial.

— Optimizacién de la calidad de los productos y servicios relacionados con el enoturismo, gracias a
la gestion de una clasificacién de alojamientos franceses, registro de operadores y promocién de
etiquetas como “Bodegas y Descubrimientos” para el enoturismo.

— Intervencion local, nacional e internacional, gracias a las 32 oficinas en 27 paises de Atout France.

Para cumplir con sus objetivos principales, Visit French Wine implementa diferentes lineas de trabajo.
Por ejemplo, ha creado una entidad asociativa especifica, con la participaciéon de otras instituciones
especializados y vinculadas a la industria del vino como empresas locales de distintos sectores, bodegas
y OGDs locales especializados en la industria del vino. Estas colaboraciones ptblico-privadas incluyen
la asociacién con stakeholders (guias, chefs, museos, restaurantes, bodegas, vifiedos y asociaciones)
permitiendo la integracién y coordinacién de todos los participantes de la industria enoturistica.

Respecto a su linea de accién con la demanda, a través de la plataforma de Visit French Wine los
enoturistas tienen diferentes opciones para acceder a la informacién que necesitan. Mediante una web
acceden a un mapa con los diferentes destinos turisticos y una vez seleccionado alguno de ellos aparece
informacién especifica en “hojas de identidad” para cada regién vitivinicola de Francia. Luego, cuando
los clientes potenciales acceden a estas “hojas de identidad”, obtienen informacién sobre la regién y
su produccién de vino, las razones para ir a ese destino, enlaces a otros sitios web y videos, ideas de
actividades, consejos de expertos, noticias y eventos.

Otra opcidén, mas personalizada, pasa por cumplimentar un breve cuestionario de tres sencillas
preguntas, lo que les permite obtener una propuesta enoturistica personalizada y adaptada a sus
necesidades.

De cualquier forma y en ambas opciones de buisqueda en la plataforma Visit French Wine, se pro-
mueven experiencias — por ejemplo a través de la descripcién de catas de vino / tours, propuestas de
restauracién, eventos, celebracién y descubrimiento del vino de una region, ferias y testimonios — que
ayudan a los clientes a encontrar una “experiencia enoturistica” adaptada a sus necesidades.

Cuando un cliente potencial encuentra la informacién que necesita es redirigido al sitio web oficial de
los proveedores para ponerse en contacto directo con ellos y reservar directamente. Este enfoque facilita
sin duda el hecho de que el 93% de la reserva registrada de experiencias y productos enoturisticos se
realizé en canales directos en 2016.

No hay ventas directas en VisitFrenchWine.fr, ya que su dnico objetivo es promover Francia como
un destino enoturistico, de manera que los diferentes actores y prestatarios de servicio comparten
informacién con la plataforma y ésta se ocupa de la promocion, ejerciendo por tanto funciones propias
de una entidad de marketing de destino.

Los diferentes actores de cada regién trabajan juntos para promover sus recursos y productos, y
transmitir autenticidad con el fin de atraer a nuevos clientes. Para tener un impacto méas amplio y una
mejor visibilidad, Visit French Wine esta presente en todos los medios sociales como Twitter, Facebook,
Instagram, Pinterest y Google Plus. Por otra parte, muchos articulos hablan de la plataforma y sus
utilidades aumentando su visibilidad.
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3.2. El caso de Sudafrica: WOSA (Wines of South Africa) y Ruta del Vino de Stellenbosch

El desarrollo de productos enoturisticos supone uno de los recursos turisticos mas importantes en
Sudafrica, por lo que el enoturismo se ha convertido en uno de los pilares mas importante en las estra-
tegias globales de destino de la Gltima década. Este pais se situaba ya en 2013 entre los 10 principales
destinos de turismo del vino en todo el mundo segiin blogs especializados como Viator (2013). Sudafrica
se sitiia entre los primeros ocho productores mundiales de vino (WOSA, 2016), si bien por detras de
Espana. El éxito de Sudéafrica se ha producido gracias a una apuesta estratégica conjunta, tanto a nivel
nacional como internacional. La directora ejecutiva de WOSA, Sue Birch (2007), explic6 en Vinexpo
Bordeaux 2007 las razones de dicho éxito, con una estrategia basada en el denominado “enfoque colectivo
del enoturismo”. Dicho enfoque ha permitido la creaciéon de 18 clusters de vino diferentes basados en
caracteristicas Gnicas y especificas, en la regién de Cabo Occidental. Esta experiencia de desarrollo
colectivo muestra que las bodegas no podrian, de forma aislada e independiente, comercializar una
regidn enoturistica: es necesaria una formulacién de objetivos comunes y recursos operacionales como
base del éxito de la estrategia de desarrollo enoturistico en Sudafrica.

WOSA, establecida en 1999, ha sido la impulsora de esta estrategia. Se trata de una entidad inde-
pendiente de cualquier organismo gubernamental (si bien reconocida oficialmente), empresa mayorista
o productor (bodega). WOSA es por tanto una estructura inspirada en las OGDs/DMOs, si bien mas
cercana al concepto de organismo de marketing de destino (destination marketing organization), muy
especializada y encargada de promover tnicamente las regiones vitivinicolas del pais, contribuyendo
a la exportacién de los vinos sudafricanos en los principales mercados internacionales.

WOSA, como organismo de promocién, participa con frecuencia en las principales ferias del vino
alrededor del mundo con el fin de potenciar y exhibir el enoturismo y los productos vinicolas sudafricanos.
Para que esto suceda, WOSA trabaja estrechamente con las autoridades turisticas locales, con el objetivo
de mantenerse informada de los cambios y acontecimientos que van sucediendo en los diferentes destinos.

WOSA es muy activa en la creacién de —y participacién en — diferentes ferias, roadshows, seminarios
y conferencias de prensa a nivel nacional e internacional. Su principal evento es Cape Wine que tiene
lugar cada tres anos en Ciudad del Cabo. Se considera como el acontecimiento comercial “insignia” de
la industria vitivinicola sudafricana (WOSA, 2015).

Tomando como base la experiencia enoturistica impulsada por WOSA, se han establecido en Sudafrica
otras estructuras de OGD/DMO de caracter regional. Uno de los casos de mayor éxito es el de Stellenbosch
Wine Routes, entidad enfocada en los diversos productos enoturisticos que se pueden encontrar en el
area de Stellenbosch, como parte de la regién global Cape Wineland.

Este OGD/DMO representa a mas de 200 productores de vino dentro del area geografica de Ste-
llenbosch. En su sitio web muestran informacién sobre los eventos que tendran lugar en torno a la
cultura del vino, asi como consejos para el viajero con respecto a degustaciones de vinos, atracciones
y alojamiento. Se especializa también en recorridos, mediante el diseno y comercializaciéon de 5 rutas
enoturisticas que muestran al enoturista la diversidad y complementariedad que puede descubrir y
experimentar en esta zona del pais.

A través de su sitio web favorece la posibilidad de individualizar la bisqueda del enoturista mediante
diferentes filtros de elevada segmentacién: ninos, discapacitados, fines de semana, etc. Como resultado
de esta busqueda, el cliente tiene acceso a un mapa detallado con todas las bodegas que se pueden
encontrar a lo largo de la ruta, asi como informacién mas técnica (variedades de uva, cultivo, etc).

En cuanto a los diferentes actores que participan en esta estructura de OGD, se incluyen los siguientes

+ Sector privado: Representado por distintas entidades, tanto en el ambito de los productores
vinicolas sudafricanos de la region de Stellenbosch, como de otros tipos de empresas turisticas
complementarias (restaurantes, alojamientos...), que favorecen la experiencia global del viajero.

+  Organismos gubernamentales: E1 Ministerio de Turismo a través de sus entidades locales, en este
caso, la Oficina de Turismo Local del Distrito de Cape Winelands, que participa activamente en
el impulso de acciones concretas (organizacién y promocion de ferias, eventos, ete.) contribuyendo
a paliar la estacionalidad y garantizando flujos turisticos en temporada baja.

+ Red internacional: Como parte de los vinos de Cape Winelands, las Rutas del Vino de Stellenbosch
forman parte de las seis atracciones turisticas méas populares de Sudafrica y también estan
conectadas a la red global Great Wine Capitals Network.

+ Viajeros / clientes: La opcién de voto en TripAdvisor, demuestra que las Rutas del Vino Stellenbosch
son populares entre la comunidad de turistas que viajan a esa zona en Sudéafrica.
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Se puede concluir asi que en Sudéfrica la unién de diferentes actores mediante el denominado “enfoque
colectivo del enoturismo” es clave para el éxito global de un destino. En los dos casos descritos, una
alianza publico-privada ha conseguido funcionar de comtn acuerdo en objetivos y estrategias alineadas,
y ello ha permitido transmitir un mensaje creible y tinico a nivel nacional e internacional. Otra de
las claves de éxito mas importante es que los diferentes OGDs tienen apoyo nacional en materia de
comunicacion. De hecho, el enoturismo se presenta como un elemento clave para el desarrollo estratégico
del turismo y los pilares promocionales de Sudafrica y como uno de los principales atractivos de la
marca-pais (Destinate News, 2016).

3.3. El Condado de Sonoma: Un caso de éxito en Estados Unidos

El Condado de Sonoma es un distrito de 485.000 habitantes, ubicado en la costa del Pacifico, en el
estado de California, a 45 minutos de San Francisco. Es visitado por mas de 7,4 millones de turistas
anuales, que gastaron mas de mil millones de délares en 2006. La industria hotelera y turistica en el
Condado de Sonoma tiene asi un impacto econémico enorme y mantiene 19.000 empleos, siendo pieza
clave de la economia local (Sonoma County Tourism, 2016).

A partir de esta realidad, y mediante un proceso colaborativo publico-privado con el objetivo de
desarrollar el turismo en el condado, se constituyé el Sonoma County Tourism (SCT), como organizacién
oficial de marketing de destino local. SCT es una organizacién privada y sin 4nimo de lucro cuyo
principal objetivo es incrementar el nimero de pernoctaciones en el condado de Sonoma, California.
El 6rgano de gobierno de SCT esta compuesto por un consejo de directores voluntario, que cuenta con
las contribuciones de los comités, de las partes interesadas y del ptblico en general (Sonoma County
Tourism, 2016). SCT supone un modelo de referencia y éxito en gestion publica/privada de un OGD/
DMO, por lo que un breve andlisis de los antecedentes y el proceso de creacién de esta estructura parece
relevante. La idea original de SCT surge en marzo de 2001, cuando los principales stakeholders de la
industria turistica y del sector ptiblico comenzaron a plantear conjuntamente nuevas formas de crear
una estructura real y operativa de DMO, para promover el turismo en el condado a través de un plan
de marketing. La Asociacion de Alojamiento del Condado de Sonoma (SCLA, por sus siglas en inglés) se
convirti6 en lider de este proyecto, fomentando una propuesta de DMO basada en la cooperacién entre
entidades publicas y actores privados, e incluso involucrando a la comunidad local.

En noviembre de 2004, la Junta de Asesores del Condado establecié el Area de Mejora de Negocios
Turisticos del Condado de Sonoma (SCTBIA), que entré en vigor en 2005, y que cred el marco para un
Plan de Marketing més organizado, que finalmente se materializ6 a través de la Oficina de Turismo
del Condado de Sonoma (SCTB).

Meses después, en junio de 2005, la SCTB firm6 un contrato con la Junta de Asesores del Condado
para promover las visitas con pernoctaciéon incluida, i.e., el turismo en el condado, convirtiéndose asi
en el DMO oficial. En el ano 2012 la regién se consolidé como destino enoturistico y se desarroll6 otra
iniciativa de éxito a través de la estrategia de marca con Sonoma County Vintners y Condado de Sonoma
Winegrape Commission. Segtin Fischang, Presidente y CEO de Sonoma County Tourism: “Basicamente,
los cultivadores cultivan las uvas, los viticultores hacen el vino, y el DMO trae gente a Sonoma para
beber el vino“ (Destination Marketing Association International, 2015, 07.08). Se trata sin duda de
una exitosa iniciativa basada en una suma de sinergias entre los distintos actores que participan en
el destino enoturistico, en la misma entrevista continua explicando su método: “Formamos un grupo
llamado Consejo del Presidente, con lideres electos, lideres clave en turismo, vinicultores, viticultores
y cada una de las 15 zonas vitivinicolas del condado de Sonoma, que ha tenido un gran impacto en la
comunidad local”.

Otro de los logros de esta DMO es que ha podido impulsar una ley para el etiquetado conjunto, de
manera que cada botella de vino del Condado de Sonoma “garantiza” estar producida al menos con el
75% de uvas del condado.

Asimismo, el SCT cre6 una iniciativa de promocién denominada “Sonoma in the City”, de manera
que diferentes actores de la DMO y algunos viticultores viajan con sus productos a las ciudades que
representan sus principales mercados domésticos.

Otro gran evento de promocién conjunto se produjo en 2016, cuando SCT y sus dos socios (Sonoma
County Vintners y Sonoma County Wine grape) formaron parte de los patrocinadores oficiales de la
“SuperBowl 50” en San Francisco. Fischang ya adelanté en 2015 que todo el vino que se serviria en
dicho evento seria de Sonoma (Sonoma Wine Grape, 2015).
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La gestion de destinos requiere la colaboracién en torno a una visién y estrategias comunes para
tener éxito. Es importante compartir las mejores practicas y seguir buscando acciones de mejora en
un proceso permanente.

4. Enoturismo en Espana: el estado de la cuestion

Es en la década de 1990, coincidiendo con la simbiosis conceptual entre vino y turismo —potenciada
en gran medida en mercados del Nuevo Mundo como Australia y Nueva Zelanda (Fraser y Alonso, 2006;
Lépez-Guzman, 2013) — cuando nace en Espafia una incipiente actividad enoturistica.

De forma paralela a lo acontecido a nivel internacional, es en esta misma época cuando el consumo
de vino en Espana decrece de forma alarmante en beneficio de la cerveza (Alvira, 1986). Frente a esta
situacion, los productores vinicolas reaccionan con un doble enfoque estratégico a nivel comercial. Por
un lado apuestan por la exportacion, llegando a lograr un liderazgo mundial para Espana en términos
de volumen (OIV, 2017). Por otro lado, incursionan en un timido y primitivo concepto de enoturismo,
mediante una adecuacion basica de las instalaciones de las bodegas para la recepcion de visitantes,
financiada en gran medida por las ayudas europeas a las industrias rurales surgidas a raiz del ingreso
de Espafia en la Union Europea en 1986 (Saraceno, 2007).

No es sino ya en 1994 (Lépez-Guzman et al, 2013) cuando se crea la Asociacién Espanola del
Ciudades del Vino (Acevin), con el objetivo de aportar un instrumento que fomentase la competitividad
de la industria vitivinicola apoyada en herramientas estratégicas y sectoriales diversas, entre las que
se encuentra el turismo, y articulada mediante un elemento geografico — las ciudades del vino — con
problematicas y necesidades comunes.

Durante estas etapas nacientes, el enoturismo en Espana se limita en gran medida a la oferta de
productos turisticos relativamente estaticos, y principalmente tangibles, desarrollados en torno a la
concepcion de la bodega como recurso fisico y a la cata como actividad principal. Comienza a surgir
ademads, en linea con las tendencias europeas del momento, una incipiente conceptualizacién de ruta
del vino como propuesta de producto turistico integrador y dindmico en sus variables geografica y de
composicion de la oferta.

La complejidad estratégica y operativa de las rutas del vino requiere sin embargo una coordinada
colaboracién publico-privada, que se materializa con el lanzamiento en 2001 del “Club de Producto Rutas
del Vino”, con el apoyo de los Ministerios de Economia y de Agricultura, Pesca y Alimentacion. Las
Rutas del Vino de Espana se conceptualizan por iniciativa publica como una de las acciones ejecutoras
del programa “Calidad en los productos turisticos”, uno de los diez programas que componian los ejes
estratégicos del Plan Integral de Calidad del Turismo Espanol (PICTE) 2000-2006, elaborado por la
Secretaria de Estado de Turismo del Ministerio de Economia (Secretaria de Estado de Comercio, Turismo
y de la Pequena y Mediana Empresa, 1999) y que tenia por objeto el desarrollo de productos de calidad
que contribuyeran a la diversificacion y desestacionalizacién de la actividad turistica en Espana.

Es en base a los datos extraidos de los establecimientos (bodegas y museos) adheridos a este sistema
de rutas, que el mercado turistico espanol simplifica y extrapola estos resultados al conjunto del
enoturismo nacional, posiblemente por la carencia de otras fuentes de datos agregados, si bien esta
practica asume por tanto una metodologia que no corresponde fielmente a la realidad del subsector
enoturistico espanol en su globalidad.

Cabe mencionar por tanto que, ni la Secretaria General de Turismo de Espafia, ni en Gltima instancia
la Organizacién Mundial de Turismo, publican todavia estadisticas oficiales sobre enoturismo en Espana
(o en el mundo), por lo que se debe recurrir inevitablemente a los datos parciales del Observatorio
Turistico Rutas del Vino de Espafa (Acevin, 2017). Se desprende de dicho informe que el ntimero de
enoturistas (enovisitantes en términos estrictos) en las Rutas del Vino de Espafia en 2016 fue de 2,7
millones. Ello supone un aumento en términos absolutos del 21% respecto al afio anterior, si bien la
cifra esta distorsionada por el incremento del nimero de establecimientos adheridos a las Rutas del
Vino (del 4,8% respecto a 2015; 28 unidades de negocio adicionales en total). En realidad, si se compara
la cifra de 2,7 millones de enovisitantes con los 242,0 millones de movimientos turisticos totales de
residentes y no-residentes en 2016 en Espana (INE, 2017a; INE, 2017Db), resulta que solo un 1.1%
visitaron al menos una instalacién enoturistica, En cuanto al gasto medio del enoturista por bodega,
es inferior a 25 euros por visitante, con algo menos de 8 euros por lo que se considera “visita estdndar a
bodega” — que incluye la visita guiada y la degustacién —y hasta 17 euros adicionales correspondientes
al desembolso medio del visitante en tienda.
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Del total de “enoturistas” registrados, una amplia mayoria del 77% es de procedencia nacional,
mientras que el 23% restante tiene procedencia internacional. Por otra parte, en lo que se refiere a la
distribucién temporal de las visitas, son los meses de primavera y otofio los que més actividad registran.

Estos datos contrastan sin duda con la realidad vitivinicola del pais, ya que Espana se posiciona como
la superficie de viiedo mas importante a nivel mundial y el tercer productor de vino del mundo, solo
por detras de Italia y Francia (OIV, 2017). A mayor abundamiento, estableciendo un analisis cruzado de
correlacion entre datos vitivinicolas y valores enoturisticos de los principales mercados competidores,
hay que destacar que Italia recibe actualmente 14 millones de enoturistas segtin el Observatorio sobre
el Turismo del Vino de la Associazione Nazionale Citta del Vino (2017). Por su parte Francia, que
produce tan sélo un 10% mas de vino que Espana, recibe muchos mas enoturistas, habiendo alcanzado
los 10 millones en 2016 (VFW, 2017). Ademas, en el caso de Francia, el porcentaje de distribucién de
visitantes atendiendo a su procedencia esta muy equilibrado, correspondiendo un 58% a franceses y el
restante 42% a enoturistas internacionales.

Un estudio de la Organizacién Mundial del Turismo sefiala que, por su parte, Estados Unidos conté en
2014 con mas de 15 millones de turistas que se movieron fundamentalmente por motivos enoturisticos.
Ese estudio (OMT, 2016b: 8) concluia que “en el caso espafiol (...) el apoyo institucional es menor que en
los destinos competidores y tiene poca influencia como destino entre los lideres de opinién”.

Los datos analizados ponen de manifiesto carencias y oportunidades en el sistema enoturistico
espanol. En primera instancia se hace necesaria la adopcién de medidas estructurales que contribuyan al
posicionamiento del enoturismo como uno de los ejes prioritarios de la estrategia de desarrollo turistico
nacional, ya no s6lo a nivel de politica turistica, sino como herramienta de consolidacién de la marca-pais.

Para ello parece légico aprovechar la coyuntura del mercado vitivinicola existente, como recurso sobre
el que consolidar una alternativa turistica que aporte diversificacion, calidad, desestacionalizacién,
prestigio, y que segtin promulga la propia Organizacién Mundial del Turismo (2016a), puede contribuir
a promover el turismo sostenible, jugando un rol importante en la preservacién de los recursos naturales
y culturales del destino, promoviendo enfoques innovadores en la concepcién de la experiencia turistica,
y contribuyendo al desarrollo turistico de las areas rurales.

Sin embargo, para dotar de competitividad y calidad al creciente sector enoturistico espafol, no
se puede prescindir de la adopcién de un sistema de gestion estratégica articulado mediante entes
de gestion colaborativa (OGDs/DMOs), que se conviertan en una plataforma dinamizadora a nivel
estratégico y operacional del sector.

Pero en este contexto de retos y carencias institucionales, tal como apuntaba la OMT, estan surgiendo
también iniciativas que plantean oportunidades en la consolidacion de actores clave. Asi, en 2015 surge
la Asociacién Espanola de Enoturismo (AEE), un organismo privado creado para favorecer la necesaria
colaboracién entre establecimientos empresariales, asociaciones y entidades publicas en torno a una
marca global, Enoturismo de Espafia, que contribuya al posicionamiento y éxito del conjunto de estas
actividades empresariales y publicas, tanto a nivel nacional como internacional.

Actualmente la AEE cuenta con méas de 200 establecimientos miembros en todo el territorio na-
cional que forman parte de los diversos eslabones de la cadena de valor enoturistica, estableciendo
una representacién homogénea en materia de posicionamiento, promocién y visibilidad turistica,
especialmente a nivel internacional, y constituyendo asi un elemento potenciador de la coopetitividad
entre los establecimientos y destinos.

El enoturismo en Espafa aglutina una serie de esfuerzos e iniciativas privadas que conviven fuera
de los sistemas de rutas, y la AEE considera necesario construir una estrategia nacional de colaboracién
publico-privada y con la sociedad civil que asuma la coordinacién de los distintos niveles de planificacién
estratégica (AEE, 2017): desde la generacion de sistemas de informacién para la inteligencia de los
mercados enoturisticos y la implementacién de acciones de gestién del conocimiento en un marco de
politica turistica (Fayos-Sola, Fuentes y Mufioz, 2012b), a la promocion de la excelencia y calidad en
el conjunto de la cadena de valor, y la consolidacién de los canales de comercializacion y promocién en
mercados internacionales y nacionales.

5. Conclusiones y recomendaciones

El enoturismo supone en la actualidad una muy importante actividad empresarial, cultural y social en
el amplio abanico de una oferta turistica hiper-segmentada, con potencial para contribuir a los objetivos
estratégicos de los destinos que lo promueven: Desarrollo econdmico y social con creaciéon de riqueza,
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capital humano, y calidad de vida, pasando por la preservacién del patrimonio tangible e intangible,
mejora del potencial emprendedor, de la calidad y competitividad, innovacién, generaciéon de sinergias
colaborativas y marcos institucionales para la gobernanza participativa..

Para conseguir que las potencialidades que conlleva la integracién del enoturismo en el destino se
implementen efectivamente, es preciso crear herramientas eficaces y eficientes de gestion de destinos
turisticos. Tal como se ha venido demostrando internacionalmente en muy diversos ambitos de la acti-
vidad turistica, los Organismos de Gestion de Destinos (OGDs) constituyen una iniciativa institucional
estratégica para garantizar una eficiente coordinacién entre agentes, objetivos, y programas de accién
en un destino.

El enoturismo no es una excepcién a esta tendencia, y las diversas practicas aqui analizadas, tanto
en el Nuevo como en el Viejo Mundo, ponen de manifiesto la conveniencia de estructurar de forma
coherente los diversos elementos estratégicos, como medio para alcanzar la competitividad de los
destinos enoturisticos.

Queda patente asimismo, a través de las diferentes aproximaciones efectuadas en este articulo, que
el enoturismo en Espafia esta todavia en proceso de alineacién con las tendencias internacionales. La
falta de una gestién del conocimiento especifica, la inexistencia de un marco de gobernanza de destinos
enoturisticos propiamente dicho, o la carencia de un observatorio nacional que genere datos de relevancia
operativa, ponen de manifiesto la importancia de la tarea por hacer.

En este contexto, y desde una perspectiva multiangular de la misma realidad, hay que hacer una
primera observacién béasica: Los actores del turismo del vino deben trabajar juntos para crear una
cultura, un estilo de trabajo, una imagen y un posicionamiento comun para los destinos enoturisticos.

A partir de la evaluacion comparativa de las mejores practicas analizadas y de la realidad actual
del enoturismo en Espana, se presenta una serie de propuestas y recomendaciones estratégicas para
la gestiéon de DMOs enoturisticos en el caso espanol.

Se recomienda promover un sistema de gestién colaborativa del enoturismo en Espaia, que integre
la globalidad de los actores involucrados en todos los eslabones de la cadena de valor, representando al
sector y concediéndole una voz homogénea a nivel internacional y nacional.

En este contexto, es clave la creacién de una plataforma dinamizadora y operacional del sector
enoturistico en Espafia, conformando el organismo de referencia para los diversos agentes implicados
(enoturistas, proveedores, productores, administracién nacional, regional, local, etc.).

Se hace necesario asimismo fomentar la relacién entre los diversos elementos productivos y de
servicios ligados a la cadena vitivinicola-enoturistica en Espafa, promoviendo sinergias que contribuyan
a la proyeccién de una marca “Enoturismo de Espafna”, que integre los esfuerzos individuales de los
actores involucrados.

Para una adecuada gestién integral del enoturismo, hay que desarrollar programas que cubran
todas las fases de la planificacién estratégica, hacia los objetivos de calidad y competitividad del sector
enoturistico en Espana. Asimismo es clave generar sistemas de informacién para la inteligencia de los
mercados enoturisticos, analizando la realidad del subsector enoturistico espanol en su globalidad y
generando datos operativos comparables a los disponibles en mercados internacionales competidores
que faciliten la toma de decisiones estratégicas.

Por ltimo, pero de gran importancia, hay que implementar acciones de gestién del conocimiento
que promuevan (i) la investigacién y analisis; (ii) la difusién de conocimiento a través de programas
de formacién y capacitaciéon de alta calidad, y (iii) la aplicacién del conocimiento mediante la creacién
de marcos regulatorios y normativos (voluntarios o no) y la innovaciéon como elemento dindmico de
aplicabilidad transversal.

Estas acciones estableceran bases para la coordinacién entre los principales actores de los sectores
publico, privado y civil involucrados en la cadena de valor del enoturismo, en torno a una visién, misién
y estrategia compartidas. La figura institucional de Organismos de Gestiéon de Destinos (enoturisticos)
es el marco de accién 6ptimo para todos los interesados, generando capacidad para aunar acciones y
asegurar la calidad y competitividad, a nivel internacional y nacional, de los destinos enoturisticos de
Espana.
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