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RESUMEN

En los albores del siglo XXI, los turistas buscan nuevas experiencias que le permitan conectar
con la herencia cultural y social de los lugares que visita. En este sentido, surgen nuevas
oportunidades como la creacion y la gestion de rutas turisticas. En este articulo presentamos
los resultados de una investigacion que aborda el analisis de la ruta del vino en el Marco de
Jerez-Sherry (Jerez de la Frontera, Espafia). Esta ruta del vino permite la articulacion de un
producto turistico (enoturismo) que implica dar respuesta a las exigencias de esta nueva
tipologia de turista y, al mismo tiempo, presenta una nueva via para la comercializacion y la
promocioén del vino de Jerez-Sherry. Los resultados de dicha investigacion proceden de la
realizacion de un trabajo de campo donde se ha analizado, desde el punto de vista de la oferta,
como la articulacion de una ruta del vino puede fomentar el desarrollo socioecondmico de
esta drea geografica, poniendo en practica e implementando mucho de los instrumentos y
politicas que emplea la corriente de pensamiento Desarrollo Econdmico Territorial Endogeno
(DETE). Los principales resultados de la investigacion reflejan la importancia de reforzar el
enoturismo en esta zona geografica, ya que podria servir para promocionar, ademas de la zona
geografica, las diferentes clases de vinos elaborados en la zona, sobre todo, en los mercados
internacionales, y, asimismo, servir como nueva via de potenciacion del tejido productivo
(PYMES) y de comercializacion de los productos vinicolas y una oportunidad en su
proyeccion internacional de la imagen de la industria bodeguera y sus productos.
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Desarrollo socioeconémico endogeno-local y enoturismo: el Marco de Jerez-Sherry (Espafia)

ENDOGENOUS ECONOMIC DEVELOPMENT-LOCAL AND WINE: THE JEREZ-
SHERRY (SPAIN)

ABSTRACT

In the new century, tourists seek new experiences that allow them to connect with the social
and cultural heritage of the places they visit. In this sense, new opportunities and the creation
and management of tourist routes. In this paper we present the results of research that deals
with the analysis of the wine route in the Jerez-Sherry (Jerez de la Frontera, Spain). This wine
route allows the articulation of a tourism product (wine tourism) which involves responding
to the demands of this new type of tourist and at the same time, presents a new avenue for the
marketing and promotion of Jerez-Sherry wine. The results of this investigation are from
conducting field work which has been analyzed from the point of view of supply, as the
articulation of a wine tour can promote the socioeconomic development of this geographic
area, implementing and implementing many of the policies and instruments of thought uses
the Territorial Endogenous Development. The main research results reflect the importance of
strengthening the wine tourism in this geographical area, as it could serve to promote, in
addition to the geographical area, the different kinds of wines produced in the area, especially
in international markets, and also serve as a new way of enhancing the productive and
marketing of wine products and opportunity in their international image of the winemaking
industry and its products.

Keywords: Wine tourism; Development; Sherry; Endogenous

INTRODUCCION

La actividad turistica estd mostrando en la actualidad grandes cambios motivados por
la necesidad de adaptarse a una demanda cada vez mas exigente y activa. Asi, y entre otros
cambios, nos encontramos con que los turistas estin mas informados tanto del destino como
del producto (a través de Internet) o que demandan nuevos tipos de recursos turisticos que le
permita la busqueda de una experiencia diferente. Fruto de todos estos cambios, aparecen
productos tematicos y singulares entre los cuales destaca todo lo relacionado con la
recuperacion de la herencia ambiental, cultural y social de determinadas zonas geograficas.
Asi, en los ultimos afios se esta produciendo una apuesta decidida por todo lo asociado con la
revalorizacion de los sentidos y, en este sentido, la gastronomia y el vino, como reflejo de esta
experiencia sensorial y cultural, estd adquiriendo una gran importancia. Siguiendo a Stewart
et al. (2008) podemos senalar que la cada vez mayor importancia del enoturismo sugiere, y
promueve, la idea de que la gastronomia y el vino pueden ser, y a menudo ya son, la atraccion
principal para visitar una determinada regiébn y no necesariamente una segunda (o
complementaria) motivacion para realizar el viaje. En este sentido, recordemos que el vino
refleja la historia social, cultural y ambiental de los pueblos, es decir, la propia idiosincrasia
de sus habitantes, llegando incluso a definirse de forma mas amplia a toda esta oferta como
“el paisaje del vino” (BRUNORI; ROSSI, 2001).

El objetivo de este articulo es realizar un anélisis sobre la oferta turistica de una
determinada ruta turistica oficial centrada en el vino existente en Espafia como es la Ruta del
Vino del Marco de Jerez-Sherry, en base al concepto de Desarrollo Econdmico Territorial
Endogeno (DETE).
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DESARROLLO ENDOGENO Y ENOTURISMO

Conscientes de la importancia que va adquiriendo el turismo del vino o enoturismo,
son muchas las comarcas rurales que estan apostando en las ultimas décadas por considerar a
estas actividades entre sus estrategias de desarrollo socioeconémicos. De tal forma, que es a
partir de la década de los ochenta cuando comienzan a desarrollarse, de una forma mads
intensa, esta tipologia de turismo, impulsadas tanto por factores de oferta como de demanda
(Bote, 2001) que basa sus estrategias desarrollo econdémicas en el concepto de desarrollo
endogeno o local.

Asi, entre los factores de demanda que impulsa el desarrollo del turismo enoldgico
destacan, segin Flores (2008), los siguientes: la variedad de motivaciones de los turistas, el
fraccionamiento de las vacaciones, los cambios en el sistema de valores y el proceso de
emigracion que se produjo de las zonas rurales a las zonas urbanas a parir de la segunda mitad
del siglo pasado. Por su parte, entre los factores de la oferta se encuentran los siguientes: la
actividad turistica comienza a ser considerada como una alternativa que permite, una cierta
recuperacion socioeconémica ante la crisis de las zonas rurales (VALDES PELAEZ, 2004); la
necesidad de diversificar el turismo de sol y playa fomentando otras tipologias de turismo; el
turismo comienza a ser considerado no s6lo como una actividad generadora de riqueza sino
también como un factor determinante en la conservacion de los recursos naturales y
socioculturales (REYMA, 1992); también el avance y aplicacién de las tecnologias de la
informacion telecomunicaciones han contribuido al desarrollo del turismo rural y enologico
(FRANCES, 2007); la mera declaracion de muchos territorios como espacios naturales
protegidos o de gran interés rural supone una revalorizacion del interés turistico de las zonas
rurales, pues proporciona una imagen de calidad ambiental (VACAS, 2001); y, por ultimo, las
mejoras en las infraestructuras de comunicacidon, fundamentalmente de carreteras, han
mejorado sustancialmente el acceso a muchas zonas rurales.

En definitiva, todas estas causas, tanto desde el lado de la oferta como desde la
demanda, vienen impulsando en las ultimas décadas un importante desarrollo del turismo
enoldgico, el cual, bien gestionado, puede contribuir en gran medida a fomentar y dinamizar
los procesos de desarrollo rural sostenible de aquellas zonas o comarcas que, con la
industrializacion (década de los cincuenta, sesenta y setenta) vivieron el fendémeno de la
migracion, con el consiguiente despoblamiento de las mismas y la entrada en crisis del mundo
rural.

Asi el desarrollo de turismo enoldgico ha supuesto una alternativa de desarrollo
socioecondmico a los modelos agrarios tradicionales que ha ido perdiendo validez al tiempo
que han surgido nuevas funciones como consecuencia de las demandas que se plantean en las
sociedades contemporaneas.

Entre los motivos que hacen que esta actividad turistica sea importante para dinamizar
la actividad socioecondmica de la zona se encuentran:

—Su capacidad para dinamizar y diversificar las economias de las zonas rurales, dado
su elevado efecto multiplicador;
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—Su capacidad para poner en valor el patrimonio natural y sociocultural de estas
zonas;

—Su contribucion a aumentar la dimension del mercado local como consecuencia del
aumento de demanda de consumo que realizan los visitantes;

—Es una actividad intensiva en mano de obra, generadora, por tanto, de muchos
puestos de trabajo (restauracion, hosteleria, comercio de regalo);

—La poblacién local ejerce un importante papel en su desarrollo, siendo pieza
fundamental para garantizar un proceso de desarrollo turistico competitivo y
sostenible;

—Permite compatibilizar las politicas de conservacion con las de desarrollo
socioecondmico del medio rural, ya que el desarrollo del turismo enologico no se
puede entender sin hacer referencia al territorio;

—Es un turismo que tiene un gran potencial de crecimiento debido a su aceptacion por
parte del mundo urbano;

—Importante papel de las PYMES y microempresas en la gestion de estas actividades.

De hecho, el desarrollo del turismo enoldgico en las zonas rurales esta significando la
rehabilitacion de sus economias, a través de una nueva fuente de ingresos que complementa o
sustituye a las tradicionales rentas. De esta forma el turismo no solo estd proporcionando
ciertos ingresos a los propietarios de establecimientos, sino que estd generando efectos de
arrastre hacia otras actividades productivas locales tales como restaurantes, bares, pequefios
comercios, construccidon, producciones agrarias y artesanales, etc. Por tanto, por sus
caracteristicas especificas el turismo del vino se configura como una de las actividades
dinamizadoras mds importantes a tener en cuenta en los procesos de desarrollo en zonas
vinicolas donde se ha puesto en marcha.

Por consiguiente, el turismo del vino ha sabido asumir e implementar muchas de las
estrategias y modelo de la politicas socioecondémicas que lleva a cabo la corriente de
pensamiento sobre el desarrollo enddgeno y local, también denominada, como Desarrollo
Economico Territorial Endégeno (DETE). Esta hace hinca pie en una aproximacion territorial
al desarrollo que hace referencia a los procesos de crecimiento y acumulacion de capital de
territorios que tienen una cultura e instituciones propias, sobre cuya base se toman decisiones
de inversion. Desde esta perspectivas, la politica de desarrollo enddgeno-local constituye la
respuesta de los actores locales a los desafios de la globalizacién (VAZQUEZ BAQUERO,
2007). El desarrollo enddgeno-local se ha convertido en una interpretacion que facilita la
definicién de estrategias y politicas que los actores de un territorio pueden ejecutar
aprovechando las oportunidades que presenta la globalizacion. Cualquiera que sea el enfoque
que se adopte, las politicas de desarrollo tienen que construirse a partir de factores
econdmicos, sociales, institucionales, politicos y culturales que se combinan de forma unica
en cada localidad, en cada territorio. Por ello, la politica de desarrollo end6geno-local sostiene
que las iniciativas de desarrollo defieren de un territorio a otro, de una localidad a otra.
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La teoria del desarrollo endogeno/local es una interpretacion que no necesariamente
entra en conflicto con los enfoques de desarrollo més convencionales, sino que por el
contrario sus bases teoricas y sus propuestas de accion publica la hacen compatible con otras
visiones del desarrollo. Es més, se trata de una conceptualizacion que se transforma y cambia
a medida que lo hace la realidad econdmica y la investigacion.

En la actualidad la discusion y el debate sobre desarrollo enddgeno/local atraviesa por
un momento de gran creatividad, sobre todo, en los paises emergentes y de desarrollo tardio.
Los desarrollo tedricos han recibié un nuevo impulso con trabajos como los de Schmitz
(1995), Altenburg y Meyer-Staner (1999), Boisier (2003), Pietrobelli y Rabellotti (2006),
Scott y Garofoli (2007), Wang (2007) o Rasiah (2007). Por su parte, las politicas de desarrollo
endogeno/local reciben un fuerte apoyo de los organismos internacionales como OCDE, la
Uniodn Europea, el programa de Naciones Unidas para el desarrollo (PNUD), la OIT, el Banco
Interamericano de Desarrollo y el Banco Mundial.

REVISION DE LA LITERATURA

La literatura cientifica centrada en el turismo del vino tiene abiertas diferentes lineas
de investigacion. Y en este sentido, y con la finalidad de estructurar correctamente estas
diferentes lineas de investigacion, Mitchell y Hall (2006) proponen que las investigaciones en
torno al enoturismo se agrupen en siete grupos diferentes. A saber: producto enoturistico,
enoturismo y desarrollo regional, cuantificaciéon de la demanda, segmentacion del enoturista,
comportamiento de los visitantes, naturaleza de la visita a las bodegas y seguridad alimentaria
y turismo del vino.

De acuerdo con la estructura presentada por Mitchell y Hall (2006), en este articulo
nos centraremos en el primer grupo, producto turistico, y, a su vez, dentro del mismo, se
integraria dentro del subgrupo del estudio de las rutas turisticas enologicas. Siguiendo a Hall
et al. (2000), una ruta del vino consiste en la definicion de uno o varios itinerarios en el area
geografica seleccionada, perfectamente sefializada, y donde se indiquen las diferentes bodegas
y demas lugares relacionados con el vino, suministrando ademas informacion sobre lugares
historicos u otros de interés. Por otra parte, las rutas deben de servir para desarrollar
econdmica, social y ambientalmente una zona geografica para lo cual se busca que el viajero
reciba unas experiencias basadas en el mundo del vino (FAVERO; ANTUNES, 2007). En
este sentido, 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.
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Figura 1 — Componentes de la experiencia del enoturista

Silencio Paisaje Patrimonio

Visita a un centro de informacién enolégico

Compra

Prueba de especialidades culinarias

Visita a bodega

Fuente: Adaptado de Brunori y Rossi (2000)

En la figura 1 se aprecia como una ruta turistica se basa en circulos concéntricos. Asi,
cuantos mas pequefios sean estos circulos, mayor es la importancia que tiene para el turista y,
de hecho, es la visita a las bodegas, junto con la degustacion de vino y el maridaje con
productos tipicos de la tierra, lo més importante para estos viajeros. Por otro lado, y a través
de la linea horizontal que se dibuja en la propia figura 1, los componentes de la experiencia
del enoturista se dividen en dos tipos de situaciones. Los componentes situados debajo de
dicha linea son controlables por los propios gestores de la ruta enoldgica, mientras que los
componentes situados por encima (como seria, por ejemplo, el paisaje o el patrimonio) no son
controlables por dichos gestores (BRUNORI; ROSSI, 2000).

Se puede definir el concepto de turismo del vino, siguiendo Hall et a/. (2000), como la
experiencia de visitar vifiedos, conocer bodegas, asistir a festivales y a demostraciones
vinicolas en los cuales la cata del vino y/o la experiencia de los atributos del mismo son el
principal motivo para los visitantes. El origen de las investigaciones en el campo del turismo
del vino se remonta a mediados de la década de los noventa del siglo pasado, estando
fundamentalmente localizadas en Australia y Nueva Zelanda. Estas primeras investigaciones
se centran, sobre todo, en dos aspectos: el andlisis del impacto socioecondomico del
enoturismo en las zonas rurales y el comportamiento de los turistas en las propias bodegas
(HALL, 1996; GETZ, 2000). Dos son los estudios bésicos que marcan los comienzos en la
investigacion en este campo: Wine Tourism Around the Word (HALL et al., 2000) y Explore
Wine Tourism (GETZ, 2000).

Aunque en Europa, el turismo del vino no ha tenido la misma aceptacion que en
Nueva Zelanda o Australia, el enoturismo se ha desarrollado en base al disefio de rutas
turisticas basadas, en parte, en la filosofia ya existente procedente del turismo cultural. Asi,
estas rutas se caracterizan por la existencia de atractivos tanto naturales (montafias y otros
paisajes) como fisicos (bodegas, centros de interpretacion, museos del vino, etc.). Los
componentes de la experiencia del turista en una ruta del vino, y como se expresaba en la
figura 1, son, entre otros, la visita a la bodega, la contemplacion de un vifiedo, la entrada a un
museo, la degustacion de la gastronomia propia de la zona y el maridaje con el vino adecuado,
la visita a un centro de interpretacion vitivinicola, la contemplacion de paisajes, la compra de
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vino o el alojamiento en lugares relacionados con esta tematica (RAVENSCROFT; VAN
WESTERING, 2001). En cualquier caso, se establece la importante relacion que existe entre
la gastronomia y el vino. Y, a su vez, ello implicaria que cuanto mayor sea el nimero de
recursos turisticos de la zona (bodegas, museos, oferta complementaria, etc.) el turista pasaria
mas tiempo (y, por tanto, realizaria mas pernoctaciones) en dicha area geografica. De hecho,
una de las mayores criticas que se desprenden de los diferentes estudios de campo realizados
en diferentes paises consiste en la escasa oferta complementaria que se encuentran en estas
rutas turisticas, lo que implica que el grado de pernoctacion en la zona enoldgica sea
habitualmente muy bajo (LOPEZ-GUZMAN et al., 2010).

La literatura documenta rutas del vino en Australia (HALL et al., 2000), Canada
(HASHIMOTO; TELFER, 2003), Chile (EGAN; BELL, 2002), Grecia (ALEBAKI;
LAKOUIDOU, 2011), Italia (MONTANARI, 2009), Portugal (CORREIA et al., 2004; BRAS
et al., 2010) o Nueva Zelanda (ALONSO, 2009). Sin embargo, y aunque la mayoria de la
literatura cientifica en enoturismo procede de Australia y Nueva Zelanda, estos paises no han
desarrollado plenamente el concepto de rutas turisticas a diferencia de lo que ocurre
fundamentalmente en los paises europeos donde el concepto de ruta turistica, centrada sobre
todo en aspectos culturales, tiene una amplia tradicion. Por ello, el turismo del vino en Europa
se ha vertebrado fundamentalmente a través del disefio y creacion de rutas turisticas,
incorporandole nombres tan sugerentes como “La Strada del Vino” (Italia), las “Routes des
Vin” (Francia) o las “Rota do Vinho” (Portugal). Pero, y como no podria ser de otra manera,
tratindose de un area geografica con tantos recursos culturales, una ruta del vino se disefia
como algo mas que una simple degustacion de buen caldo, y de hecho estas rutas nos
permiten experimentar con factores sociales, patrimoniales, culturales y ambientales que
permite que cada ruta, aunque similar en cuanto a su contenido, sea diferente en su
profundidad al ser testigo de los valores y de las costumbres caracteristicos de la tierra donde
se asienta (BRUWER, 2003) y ello permite también dar respuesta a los turistas en la busqueda
de esa experiencia. De esta manera, también la gastronomia se configura como un elemento
clave en el desarrollo de las rutas turisticas.

En Espana la vertebracion de estrategias para el desarrollo del enoturismo, una vez
aprobado como producto turistico a través de Rutas Oficiales del Vino, se ha canalizado a
través de las Asociacion de Ciudades del Vino (ACEVIN), y para ello resulta imprescindible
establecer un marco con la finalidad de cerrar acuerdos o alianzas entre los diferentes
oferentes existentes en la zona. Y por esta razon es necesario crear una organizacion, formada
por empresas publicas y privadas, que a través de un 6rgano gestor, permita impulsar, dirigir y
dinamizar dicho producto turistico. Asi, en Espafia, el desarrollo de las rutas oficiales del vino
se estd basando en la necesaria articulacion de un 6rgano gestor que aglutine a las diferentes
empresas publicas y privadas relacionadas con el desarrollo del enoturismo en la zona. Por
otro lado, la finalidad que debe de perseguir la creacion de una ruta turistica para una bodega
es completamente diferente dependiendo del tamano de la misma. Asi, para las grandes
empresas productoras de vino (y para la propia Denominacion de Origen que ampara la
calidad de los caldos de dicha zona geografica) el objetivo principal de la existencia de una
ruta del vino seria posicionar su imagen de marca entre los diferentes consumidores y en
diferentes mercados, sobre todo en el extranjero. Por otro lado, el objetivo para las pequeiias
empresas productoras de vino, y las cuéles no tienen habitualmente acceso a los canales de
comercializacion, es la venta del vino en su propia bodega a los enoturistas que visitan el
lugar (CORREIA et al., 2004).
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Centrandonos en la situacion del enoturismo en Espana, este producto turistico
adquirid carta de naturaleza como consecuencia de la iniciativa que se desarrolld en el afio
2000 por la Secretaria General de Turismo del Gobierno de Espafia donde, y dentro de un
Plan Integral de Calidad del Turismo Espafiol para el periodo 2000-2006, incluyd, como uno
de los diez Programas de dicho Plan, el denominado “Programa de Calidad de los Productos
Turisticos” y cuya finalidad era articular el disefio, la creacion, la promocion y el desarrollo
de una oferta de productos turisticos con el objetivo de conseguir una diversificacion y una
desestacionalizacion de la actividad turistica existente en determinados lugares de Espafia.
Fruto de este Programa fue la creacion del producto “Rutas del Vino” en Espana. En este Plan
Integral se define a una ruta del vino como “la integracion bajo un mismo concepto tematico
de los recursos y los servicios turisticos de interés, existentes y potenciales, de una zona
vitivinicola, planteados desde la autenticidad y la vocacion vivencial, con el fin de construir
un producto desde la identidad propia del destino, de facilitar la comercializacién conjunta de
toda la zona y de garantizar el nivel de satisfaccion de la demanda, impulsando asi el
desarrollo econémico-social integral de la misma” (MADRID. SECRETARIA DE ESTADO
DE TURISMO, 2000). A su vez, este Plan relacionado con las rutas del vino se ha
completado en julio de 2009 con la propuesta de potenciar el turismo gastronémico en Espafia
a través del producto denominado “Saborear Espana”.

En el momento de la redaccion de este trabajo (agosto de 2012), la denominacion
oficial “Rutas del Vino de Espafia” aglutina un total de 21 rutas, estando 17 de ellas
certificadas y 4 en proceso de certificacion’ (mapa 1). A saber:

—Rutas certificadas: Bullas, Caminos del Vino de la Mancha, Borja, Bierzo, Jumilla,
Lleida-Costers del Segre, Marco de Jerez-Sherry , Montilla-Moriles, Navarra, O
Ribeiro, Penedés, Rias Baixas, Ribeiro, Rioja Alavesa, Somontano, Tacoronte-
Acentejo y Utiel-Requena;

—Rutas en proceso de certificacion: Alicante, Condado de Huelva, Ribera del
Guadiana y Rioja Alta.

> Una informacion actualizada de todas las rutas turisticas oficiales existentes en Espafia, asi como de las que se
vayan incorporando en el futuro, se puede encontrar en la siguiente pagina web dependiente de la Secretaria de
Estado de Turismo y de Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino (ACEVIN: www.wineroutesofspain.com)
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Mapa 1 — Rutas del vino de Espaiia (2012)
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Fuente: ACEVIN. (www.wineroutesofspain.com). Fecha de acceso: 21-08-2012

Con respecto a la literatura cientifica que aborda el turismo del vino en Espaiia, los
primeros estudios en el campo del turismo del vino fueron abordados por autores extranjeros
y centrados basicamente en dos zonas geograficas, La Rioja y el Marco de Jerez-Sherry
(GILBERT, 1992; HALL; MITCHELL, 2000). Sin embargo, y como consecuencia de la
vertebracion de las rutas oficiales del vino y de la importancia econdémica y cultural que ha
ido adquiriendo esta tipologia de turismo es cada vez mayor la literatura cientifica, ya
realizada fundamentalmente por investigadores espafioles, que analizan diferentes zonas
vinicolas. Asi, la literatura aborda en profundidad diferentes zonas vinicolas como Asturias
(HATANAKA, 2008), Bullas (MILLAN ESCRICHE, 2009), Castilla-La Mancha (Mondéjar
Jiménez et al., 2009), Condado de Huelva (VARGAS SANCHEZ et al., 2008), Islas Canarias
(ALONSO; LIU, 2011) o Montilla-Moriles (LOPEZ-GUZMAN et al., 2009).

En la tabla 1 se presenta el numero de turistas que visitan las méas importantes rutas
oficiales del vino existentes en Espaiia.

Tabla 1 — Numero de visitantes en las diferentes rutas oficiales del vino. Periodo 2008-2011.

Ruta oficial del vino. 2008 2009 2010 2011
Sherry 434.161 452.048 455.854 480.767
Penedés 457.896 458.454 459.400 470.276
Rioja Alavesa 80.688 105.732 112.272 119.842
Ribera del Duero n. d. n. d. 91.421 112.970
Rioja Alta n. d. 70.758 70.236 70.236
Otras 225.454 407.019 242.131 274.204
Total 1.198.199 1.423.253 1441.314 1.528.295

Fuente: elaboracion propia en base a Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino (ACEVIN, 2012).
n. d.: dato no disponible.
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DELIMITACION DEL AREA GEOGRAFICA

El Marco de Jerez-Sherry tiene unas caracteristicas climatologicas singulares, entre las
que destacan 300 dias de sol al afio, inviernos suaves, veranos calurosos, una pluviometria
superior a 600 mililitros por afo y dos vientos dominantes (levante y poniente) que favorecen
la maduracién de la uva y suavizan las temperaturas veraniegas. El suelo predominante es la
tierra albariza, que recibe su nombre de su color claro, debido a su caracter calizo. Este tipo
de suelo tiene un alto poder retentivo de la humedad, almacenando la lluvia caida en invierno
y primavera para nutrir la cepa en los meses secos. La versatilidad y riqueza de los tipos de
vinos de Jerez-Sherry, desde los mas palidos y secos (Fino y Manzanilla) hasta los mas
oscuros y dulces (Moscatel y Pedro Ximénez), pasando por toda una gama de colores, aromas
y sabores (Amontillado, Oloroso, Médium, Palo Cortado, Pale Cream y Cream), constituye su
gran fortaleza porque proporciona un tipo de Jerez-Sherry para cada persona, para cada
momento de consumo y para cada mercado.

El origen de la viticultura en Jerez se pierde en los albores de la historia. Segin cuenta
Estrabon, gedgrafo griego del siglo I A.C., en los asentamientos fenicios de Xera (Jerez) se
cultivaban vifias y sus vinos fueron distribuidos por el Mediterraneo. Ello implica que en
todas las épocas los vinos de Jerez-Sherry han sido la principal actividad econdémica de esta
zona geografica y la base de su propia cultura e identidad. La zona de produccion de la
Denominacion de Origen Jerez-Xérés-Sherry, Manzanilla-Sanlicar de Barrameda y Vinagre
de Jerez, denominada cominmente como Marco de Jerez-Sherry, se extiende a lo largo de
ocho municipios de la provincia de Cadiz (Jerez de la Frontera, El Puerto de Santa Maria,
Sanlucar de Barrameda, Chiclana, Chipiona, Puerto Real, Rota y Trebujena) y un municipio
en la provincia de Sevilla (Lebrija).

Las rutas del Vino y el Brandy del Marco de Jerez-Sherry fueron certificadas como
ruta oficial del vino en 2007 y su objetivo es impulsar, a través de las diferentes
administraciones publicas y con el apoyo de la iniciativa privada, este proyecto enologico que
sirva para realizar un correcto desarrollo socioeconémico del turismo en la zona. Asi, entre
los proyectos a medio plazo destaca la creacion de este producto turistico centrado en el
mundo del vino, la sefializacion de la ruta, la vertebracion de diferentes itinerarios, la creacion
de un sistema integrado de informacion y la conservacion del patrimonio vitivinicola de la
zona geografica. Los vinos de Jerez-Sherry estan criados y envejecidos con un proceso de
elaboracion genuino y singular, conocido como el sistema de crianzas y soleras, lo que hace
que los caldos mas jovenes del jerez tengan una vejez minima de tres afos, algo inédito en
otras denominaciones de origen. Este sistema de envejecimiento por soleras y criaderas de
los vinos, en botas de robles americano, hacen del Jerez-Sherry una bebida tnica en su
especie. Y, junto con la calidad de sus caldos, también se ha creado una arquitectura singular
de las propias bodegas que acogen los caldos, denominada por su extension “bodegas
catedral”, que tiene su origen en la segunda mitad del siglo XVIII y que de alguna manera
destaca el misticismo y el embrujo que rodea a estos espacios arquitectonicos.

Las ventas de los vinos de Jerez-Sherry se encuentran en retroceso como se puede
apreciar en la tabla 2, debido al fuerte descenso de las ventas en el mercado internacional y la
competencia de los vino del Nuevo Mundo (Chilenos, Californianos, Australianos, etc.) En la
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actualidad se asiste a un replanteamiento de la industria vinicola de Marco de Jerez-Sherry
con la potenciacion y puesta en valor de su patrimonio arquitectonico (bodegas), su entorno
vinicola (paisaje) y la inclusion del Jerez-Sherry en la gastronomia a través de la puesta en
marcha de la ruta del vino y del brandy de Jerez-Sherry.

Asi, una de las caracteristicas mas relevante de los vinos del Marco de Jerez-Sherry es
su vocacion internacional, siendo el mercado exterior su principal destino. De hecho, més del
70% de su produccion se exporta, siendo Reino Unido, Holanda y Alemania, los principales
destinos, aunque esta presente en mas de cien paises, como se puede observar en la tabla 3.

El tipo de vino mas consumido es el fino con un volumen de ventas del 23,6 %. Le
siguen los vinos generosos de licor como Cream y el Medium, ambos con una cuota del 19 y
18 % respectivamente, gracias a su posicion dominante en los mercados mas tradicionales del
Jerez-Sherry, el britanico y el holandés. La manzanilla tradicionalmente es el tipo de vino
lider en el mercado nacional, suponiendo el 18,2 % de las ventas totales de vinos. En el
capitulo de “Otros” se agrupan principalmente vinos dulces notables como el Pedro Ximénez
y el Moscatel con el 4 % de ventas (tabla 4).

Tabla 2 — Evolucion de las ventas de vino de Jerez-Sherry (1982-2010)

ANO Hectolitros A(%) ndice (Afio base 1982)
1982 461.863,00 0,00 100,00
1983 500.892,98 8,45 108,45
1984 495.363,13 -1,10 107,25
1985 498.252,61 0,58 107,88
1986 391.629,84 -21,40 84,79
1987 376.518,10 -3,86 81,52
1988 343.619,63 -8,74 74,40
1989 203.859,74 -40,67 44,14
1990 275.309,09 35,05 59,61
1991 258.579,80 -6,08 55,99
1992 255.141,85 -1,33 55,24
1993 245.096,89 -3,94 53,07
1994 232.979,40 -4,94 50,44
1995 236.891,54 1,68 51,29
1996 217.592,05 -8,15 47,11
1997 231.276,63 6,29 50,07
1998 223.518,15 -3,35 48,39
1999 205.721,83 -7,96 44,54
2000 204.609,29 -0,54 44,30
2001 205.696,27 0,53 44,54
2002 213.468,40 3,78 46,22
2003 193.387,60 -9,41 41,87
2004 202.979,14 4,96 43,95
2005 181.999,41 -10,34 39,41
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2006 164.845,70 -9,09 35,70
2007 162.544,10 -0,14 35,20
2008 145.359,70 -1,05 31,50
2009 139.342,60 -0,41 30,10
2010 126.483,90 -0,92 27,30

Fuente: Elaboracion propia a partir de las Memorias del Consejo Regulador del Vino de Jerez-Xeérés-Sherry y

Manzanilla de Sanlticar. (www.sherry.org ). Fecha de acceso: 21.08.2012.

Tabla 3 — Principales mercados del Jerez-Sherry en 2011 (en %)

PAIS %
Espana 29
Reino Unido 28
Holanda 18
Alemania 10
Resto de la Unién Europea 9
Resto del Mundo 6

Fuente: Elaboracion propia a partir de las Memorias del Consejo Regulador del Vino de Jerez-Xeérés-Sherry y

Manzanilla de Sanltcar. (www.sherry.org). Fecha de acceso: 21.08.2012.

Tabla 4 — Ventas de los distintos tipos de Jerez-Sherry en 2011 (en %)

Tipos de Vinos % Ventas aiio 2011
Fino 23,6
Cream 19,0
Medium 18,3
Manzanilla 18,2
Palen Cream 7.4
Amontillado 6,5
Oloroso 3,2
Pedro Ximénez 2,0
Otros 1,9

Fuente: Elaboracion propia a partir de las Memorias del Consejo Regulador del Vino de Jerez-Xeérés-Sherry y

Manzanilla de Sanltcar. (www.sherry.org). Fecha de acceso: 21.08.2012.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para la realizacion de esta investigacion se ha planteado un estudio empirico de la
oferta enoturistica existente en el Marco de Jerez-Sherry. Dicho estudio fue llevado a cabo
durante los meses de mayo a julio de 2009 en esta zona geografica. La poblacion universo,
segun la informacion disponible en la pagina web de la Ruta del Vino del Marco de Jerez-
Sherry, se centro en los establecimientos de esta zona relacionados con el turismo del vino, es
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decir, un total de 98 establecimientos. A todos estos establecimientos se le envid por correo
postal el correspondiente cuestionario. EI nimero de respuestas validas recibidas fue de 33.
La ficha técnica de la investigacion se presenta en el tabla 5.

Tabla 5 — Ficha Técnica de la investigacion

Zona Ruta del vino y brandy del Marco de Jerez-Sherry
Universo 98 establecimientos relacionados con la oferta de vino
Tamafio muestral 33 cuestionarios validos
Nivel de confianza 95%
Tasa de respuesta 33,68%
Procedimiento de muestreo Muestreo aleatorio simple
Fecha del trabajo de campo Mayo 2009 — Julio 2009

Fuente: Elaboracion propia

El instrumento de medida aplicado consistid en un cuestionario autoadministrado y
cerrado con 17 items, creado para este fin. A través de estos items, se preguntaba diferentes
cuestiones relacionadas con la formacion de los empleados, los instrumentos utilizados para
promocionar la empresa o la percepcion de la situacion actual del turismo del vino en la zona
del Marco de Jerez-Sherry. Asimismo, se realizd un pre-test en cinco empresas que permitio
ajustar mas claramente el cuestionario utilizado posteriormente.

Los resultados que se presentan se basan en técnicas de analisis estadistico descriptivo,
asi como de analisis bivariantes mediante contrastes de independencia o asociacion entre
variables a través de tablas de contingencia.

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

La actividad principal de los establecimientos de la muestra de la investigacion es la
de bodega (39,4%) seguidos de las empresas de alojamiento (36,4%), de empresas dedicadas
a la oferta complementaria (15,2%) y de los restaurantes (9,2%). Mayoritariamente, y
atendiendo al nimero de empleados, se trata de empresas de mediano tamaio ya que el 60%
de las empresas de la muestra indican que tienen mas de 10 empleados. Podemos sefialar que
existe una asociacion definida entre la actividad a la que se dedica la organizacion y su
tamafio (coeficiente de contingencia = 0,537; p = 0,038).

En cuanto a la valoracion de la situacion turistica en la zona del Marco de Jerez-
Sherry, cerca del 90% de las empresas encuestadas considera que es regular o mala. Esta
opinién no presenta dependencia respecto del tipo de establecimiento (coeficiente de
contingencia = 0,402; p = 0,425) o del numero de empleados (coeficiente y = -0,250; p =
0,425). Y ante esta respuesta también planteamos a las empresas encuestadas qué aspectos de
la comarca deberian de mejorarse para potenciar su atractivo turistico. Asi, mas de la mitad de
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las empresas considera que deberia de invertirse en la promocion y la publicidad del Marco de
Jerez-Sherry y en mejorar la oferta complementaria existente en esta area geografica.

En cuanto al nivel formativo de los empleados en estas empresas es fundamentalmente
de educacion secundaria (58,1%), destacando también la universitaria (35,5%). Sin embargo,
las empresas declaran que los procesos de formacion continua de los empleados no son muy
habituales, ya que dos terceras partes de las empresas encuestadas reconocen que solo
invierten ocasionalmente en el reciclaje y en la formacion continua de sus trabajadores. En
este sentido, se ha detectado asociacion entre la actividad principal del establecimiento y el
nivel formativo de sus empleados (coeficiente de contingencia = 0,613; p = 0,005). Sin
embargo, no se ha detectado asociacion entre la actividad y la inversiéon en formacion
(coeficiente de contingencia = 0,340; p = 0,635). Por otro lado, el tamafno del negocio, de
acuerdo con su numero de empleados, también se muestra independiente del nivel formativo
(coeficiente y = -0,385; p =0,211) y de la inversion en formacion (coeficiente y = -0,408; p =
0,207). Igualmente, se admite la hipdtesis de independencia entre inversion realizada por la
empresa en formacion de la empresa y el nivel formativo mayoritario de sus empleados
(coeficiente y = -0,074; p = 0,825).

En cuanto a la procedencia del turista, las empresas encuestadas consideran que algo
mas de la mitad de sus clientes son nacionales, aunque también indican que un importante
nimero de personas que visitan esta area geografica son extranjeros, fundamentalmente
procedentes de otros paises de Europa.

Hay que resaltar que, pese a la evaluacién negativa realizada sobre la situacion
turistica actual del turismo de la zona del Marco de Jerez-Sherry, debido fundamentalmente a
la situacion de crisis econdmica, la percepcion que tienen los establecimientos respecto a la
satisfaccion del turista que visita el Marco de Jerez-Sherry es bastante positiva. En este
sentido, un 70% de las empresas encuestadas opina que este grado de satisfaccion es alto
mientras que algo menos de la mitad lo considera como medio. Asimismo, hemos de destacar
que ningun establecimiento encuestado lo valora como bajo. Nuevamente no se detecta una
asociacion entre el tamafio del negocio seglin el nimero de empleados y esta variable referida
a la satisfaccion del cliente enoturista (coeficiente y = -0,397; p = 0,187).

Con respecto a la visitas a las bodegas, las empresas encuestas consideran que el mejor
periodo para realizar una visitar es el verano (61,3%). Ello se debe, en nuestra opinion, a la
importante relacion que existe en esta zona entre el turismo de sol y playa de la costa andaluza
y la visita a las bodegas del Marco de Jerez-Sherry. Ademas de esta época del afio como
momento idoneo para realizar una visita, también destaca de forma importante los puentes y
festivos que se producen a lo largo de otros meses del afio.

CONCLUSIONES

En los albores del siglo XXI se esta produciendo una importante transformacion de la
actividad turistica, fruto, entre otros aspectos, de la evolucion de la demanda que, ademas de
la visita a destinos tradicionales como el de sol y playa, demanda otro tipo de productos y
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destinos con lo cual tener un tipo de experiencia diferente. De esta manera, se estan creando
nuevos productos que intentan dar respuesta a estas inquietudes de unos viajeros cada vez mas
activos, con una mayor motivacién y con una mayor informacion. Y entre estos productos
destaca todo lo relacionado con las costumbres locales, con la gastronomia de un determinado
lugar, con la herencia cultural y, por supuesto, con sus vinos, como parte de una completa
experiencia sensorial.

El desarrollo del turismo enologico en el Marco de Jerez-Sherry esta significando la
rehabilitacion de su economia, a través de una nueva fuente de ingresos que complementa o
sustituye a las tradicionales rentas. De esta forma el turismo enoldgico, a través de la Ruta del
Vino de Jerez-Sherry, no so6lo estd proporcionando ciertos ingresos a los propietarios de
establecimientos, sino que esta generando efectos de arrastre hacia otras actividades
productivas locales tales como restaurantes, bares, pequefios comercios, construccion,
producciones agrarias y artesanales, etc. Por tanto, por sus caracteristicas especificas el
turismo del vino se configura como una de las actividades dinamizadoras mas importantes a
tener en cuenta en los procesos de desarrollo en zonas vinicolas donde se ha puesto en
marcha.

Por consiguiente, el turismo del vino ha sabido asumir e implementar muchas de las
estrategias y modelo de la politicas socioecondmicas que lleva a cabo la corriente de
pensamiento sobre el desarrollo enddgeno y local, también denominada, como Desarrollo
Econdmico Territorial Endégeno (DETE). Esta hace hincapié en una aproximacion territorial
al desarrollo que hace referencia a los procesos de crecimiento y acumulacion de capital de
territorios que tienen una cultura e instituciones propias, sobre cuya base se toman decisiones
de inversion. Desde esta perspectiva, la politica de desarrollo enddgeno-local constituye la
respuesta de los actores locales a los desafios de la globalizacion. El desarrollo endogeno-
local se ha convertido en una interpretacion que facilita la definicion de estrategias y politicas
que los actores de un territorio pueden ejecutar aprovechando las oportunidades que presentan
la globalizacion.

En este trabajo nos hemos centrado en una determinada linea de investigacion
existente dentro del campo de estudio del producto enoturistico (MITCHELL; HALL, 2006),
concretamente las rutas enoturisticas, y para un pais concreto, Espana. Asi, en Espafia es
reciente la creacion y certificacion de rutas oficiales del vino, habiéndose establecido unos
requisitos para la correcta vertebracion de dichas rutas que pretende, entre otros objetivos, el
desarrollo socioeconémico de determinados territorios de caracter rural. De hecho, en la
actualidad (mayo de 2012) en Espaia existen 21 rutas, estando 17 certificadas y 4 en proceso
de certificacion. Por tanto, las rutas oficiales del vino comienzan a generar en Espafia un
importante flujo de turistas que estdn aceptando muy positivamente este nuevo producto,
completado con la gastronomia, a través de un incremento sustancial del nimero de visitas,
individuales o en grupos organizados, a las diferentes bodegas y, en definitiva, a todo el
mundo de sentidos existente alrededor del vino.

En esta investigacion nos hemos centrado en una de las rutas oficiales certificadas, el
Marco de Jerez-Sherry, y mas concretamente hemos presentado los resultados de una
investigacion relacionada con la oferta turistica relacionada con dicha ruta. Asi, hemos
presentado los resultados procedentes de un trabajo de campo realizado a la oferta de dicha
area geografica y que nos permite obtener una serie de conclusiones. Entre estas conclusiones
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destacamos el importante nivel formativo de los empleados en la industria turistica (incluidas
las bodegas) de la zona, el lugar de origen de los visitantes, destacando en un importante
porcentaje los extranjeros, la percepcion que tienen las empresas encuestadas de la dificil
situacion que actualmente tiene el turismo en esa zona, pero, y al mismo tiempo, también
destacan el importante grado de satisfaccion del cliente.

Finalmente, consideramos como posibles futuras lineas de investigacion centradas en
el Marco de Jerez-Sherry la necesidad de profundizar, a través de estudios de campo, en el
analisis de la demanda que nos permita conocer mejor quién es el viajero que recorre esta
ruta, su tipologia sociodemografica, sus motivaciones, incluyendo el analisis de la
importancia de la gastronomia, sus preferencias o su gasto medio.
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