Gran Tour: Revista de Investigaciones Turisticaé (2012) pp. 101-121
ISSN: 2172-8690
Escuela Universitaria de Turismo, Universidad derbia

DENOMINACIONES DE ORIGEN
PROTEGIDAS (D.O.P.) Y TURISMO
GASTRONOMICO: UNA RELACION
SIMBIOTICA EN ANDALUCIA

PROTECTED DESIGNATIONS OF
ORIGIN (PDO) AND GASTRONOMIC
TOURISM: A SYMBIOTIC
RELATIONSHIP IN ANDALUSIA

M* GENOVEVA MILLAN VAZQUEZ DE LA TORRE!
Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, Universidad de Cérdoba.
EMILIO J. MORALES-FERNANDEZ?2

Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, Universidad de Cdrdoba

RESUMEN:

El turismo gastronémico es una modalidad emergedee
turismo muy demandada en la primera década deloskXI en la
gue el turista busca degustar los productos alintems tipicos de
la zona geografica que visita, conocer el procegsodpctivo y
disfrutar del patrimonio cultural y culinario deaslugares.

Este trabajo presenta un anédlisis de la relaciotreehos productos
alimenticios asociados a denominaciones de origeimddicaciones
geogréaficas protegidas (D.O.P. e I.G.P.) y la peaiatidad del
turismo gastronémico. Se revisan las ventajas emvenientes que
aporta el desarrollo del turismo gastronémico en dalcia
mediante un analisis DAFO. Destacan las rentas dempntarias a
las actividades agricolas que generan este tiptudsmo, la puesta
en valor del potencial turistico de zonas ruralel®yonciliacion de
intereses de entidades publicas y privadas afestada
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ABSTRACT:

Gastronomic tourism is an emerging form of tourismthe
first decade of XXI century. This type of touristawts to eat typical
food products, to know the process and to enjoy thétural and
culinary heritage of the geographical area.

This paper analyzes the relationship between foodbdpcts
associated with protected designations of origi(® or protected
geographical indications (PGI) and the potential acllinary
tourism. The advantages and disadvantages provided the
development of this type of tourism in Andalusiaearviewed by a
SWOT analysis. This analysis include the additionacome to
agriculture generated by this type of tourism, teehancement of
the tourism potential of rural areas and the redbation of
interests of public and private institutions conced.

Keywords: Rural tourism, gastronomic tourism, SWOT analysis,
Protected Designation of Origin (PDO), Andalusia

1. INTRODUCCION

Durante los ultimos afios se puede observar un atenen
importante del nimero de personas que dedican pdetesus
ingresos y tiempo libre a visitar y conocer los amtos fisicos
(bodegas y almazaras), naturales (paisajes y camges
cultivo), culturales y sociales (sitios historicgsocedimientos
artesanales de elaboracion, gentes) en los quersedupen el
vino y el aceite de oliva (Alvarez, 2008). Por otilado,
también ha aumentado el nUmero de empresas agranashas
de ellas cooperativas, que vinculadas a la produtae vino o
aceite ofertan una actividad turistica incipienteida a cierto
interés comercial. Como indican Tomas y Monzén (8Q%sta
actividad turistica puede suponer un refuerzo intaote para
la sostenibilidad de la actividad productiva, sgmdo como
referente de las funciones que la economia sociEne
cumpliendo en areas rurales donde existe un amgéimpo de
posibilidades de desarrollo.

El turismo puede ser un instrumento para solverter
principales problemas o desafios que se presentanlas
regiones de interior. El cambio del papel econémycsocial de
la tradicional funcidon productora de productos admicios de
las zonas rurales, a través de una reestructuraaénla
estructura productiva, ofrece nuevas oportunidatesorales
para la poblacion.

Los cambios que se estan produciendo en los udltimos
afios en la actividad turistica posibilitan la agabn de nuevos
destinos que, lejos de los tradicionales de sollaya, generan
vias complementarias de rigueza y creacion de emplesi,
junto con destinos de interior consolidados comotwlismo
cultural y el rural, estan surgiendo otros prodwsctoservicios
turisticos que dan respuesta a segmentos espesiftm la
poblacion. Fruto de estas nuevas demandas han daunmguevas
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rutas turisticas de caracter gastrondémico o aliraeot
desarrolladas en el mundo rural como el enoturismo
oleoturismo.

La potenciacidén del turismo gastronémico, en unoenod
rural promueve nuevas actividades economicas paaatener y
mejorar las condiciones de vida de la poblacionafturSu
objetivo es lograr un producto capaz de integrarmayor
cantidad de actores, generar mas empleos en esinaszy
diversificar la oferta existente (Blanco y Rivero2004). La
condicién de partida es no convertir el turismo lanprincipal
fuente de rentas de las zonas rurales, sino encomaribucion
de ingresos complementarios para los habitantekadanismas
(Pulido y Cardenas, 2011).

Las rutas alimentarias pueden ser consideradas como
itinerarios que permiten reconocer Yy disfrutar, derma
organizada, de los procesos productivos agropeosary
agroindustriales y la degustacion de la cocina oegi,
expresiones de la identidad cultural de una zonaggéfica
concreta. Estas rutas se crean alrededor de un ugtod
alimenticio clave que las caracteriza y les faailituna
denominacidn distintiva. Asimismo, suelen ofrecetimidades
relacionadas con elementos diferenciadores de Iamaiy
organizadas para consolidar la cultura productivgdatona,
revalorizar los productos regionales y dinamizarel@onomia
regional a través de la promocion de los productos.

Las empresas del medio rural y los entes publicos y
privados vinculados al desarrollo local pueden camise en
oferentes de productos turisticos, gestionando ryatiaando la
oferta de actividades turisticas como rutas guiadas
degustaciones, artesanias, participacién en lasorkb de
cultivo, visitas a bodegas y almazaras, etc. Estoede
conseguirse gracias a la estructura organizativisterte y las
sinergias sociales, facilitando la obtencion de tasn
complementarias.

La situacién actual del mercado turistico hace ec
potenciar las singularidades de la zona, con eldf@énofrecer un
producto diferenciado, que ayude a posicionarse a@om
referente turistico. Las rutas alimentarias sonmeadio para
unir sinergias de las zonas rurales y beneficiardel
recientemente aumento de la demanda de turistas kbjsca
tomar contacto con los alimentos regionales. Y es esta
modalidad de turismo donde las almazaras, bodegésbyicas
de productos alimenticios poseen un papel primdrdpauesto
gque sus productos no solo se comercializaran pgrdanales
normales de distribucién sino que desde el punto de
elaboracién y cultivos se ofertara un productos/s®os
turistico con valor afladido que elevara sin dudguah las
ventas y la imagen del producto.
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2. LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS
E INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS DE
ESPANA

Las nuevas tendencias en los habitos de consumo han
propiciado un interés creciente en productos de anaalidad,
diferenciados y adaptados a las nuevas necesidaedos
diferentes grupos y segmentos del mercado. Dadoe est
incremento en el consumo de productos diferenciadqgsartir
de su calidad, una de las formas méas apreciadasodseguirlo
en el d&mbito agroalimentario para lograr esta difaxiacion
son los indicadores geograficos de procedencia yairticular
las Denominaciones de Origen, las cuales integran sa
definicion no so6lo el origen geografico sino, deauforma
relevante, la tradicion y especializacion a la ham elaborar
productos de alta calidad y con personalidad difiéee asi
como la reglamentacion y los mecanismos de consiadire su
produccion (Marquez y Hernandez, 2001).

En Espafa existen 178 Denominaciones de Origen
Protegidas (D.O.P.) de las cuales el 45,50% cormadpn al
vino, mientras que el numero de Indicaciones Gefiga®
Protegidas (I.G.P.) es algo menor (33,1%) (Tabl&. 1En
Andalucia las DOP de productos alimentarios ditsnal vino
superan el 75%, estando 13 puntos porcentualesrsupa la
de Espaifia.

Por otro lado, las D.O.P. e I.G.P. vinculadas aksa
generan el 23,65% del valor econ6mico total, segquiel
21,34% asociado a productos carnicos y el 14,87% |lake
jamones (grafico 1). Desde el punto de vista dalissmo las
D.O.P. mas visitadas son las del vino y las delieceeniendo
las primeras un porcentaje inferior al 2% en eloradcondémico
de la D.O.P.

® La clasificacion de los productos agroalimentarios/inicos con DOP/IGP que aparece en esta tabla
conforme a la establecida en el Anexo Il del Reglaim 1898/2006 de la Comisién, de 14 de diciembre d
2006, que se establece las disposiciones de aplicdel Reglamento (CE) n° 510/2006 del Consejoesobr
la proteccion de las indicaciones geogréficas lasi@enominaciones de origen de los productosaasigy
alimenticios (DOUE L 369 de 23.12.2006).
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Tabla 1. Distribucién de productos agroalimentarios vinos y bebidas
espirituosas con Denominaciones de Origen e Indidaoces Geogréficas
Protegidas en Espafia y Andalucia (marzo 2012).

DNON R 1.G.P.

PRODUCTOS Espafia ANDALUCIA  Espafia ANDALUCIA
AGROALIMENTARIOS

CARNES FRESCAS 17
PRODUCTOS CARNICOS 5 2 9 1
QUESOS 26

OTROS PRODUCTOS DE 2 1

ORIGEN ANIMAL (MIEL)

ACEITES Y GRASAS (31 de aceites 33 14

y 2 de mantequillas)

FRUTAS, HORTALIZAS Y 21 3 31 2
CEREALES FRESCOS Y

TRANSFORMADOS

PESCADOS, MOLUSCOS Y 1 2 2

CRUSTACEOS FRESCOS Y

PRODUCTOS DERIVADOS

OTROS PRODUCTOS DEL 9 2
ANEXO | DEL TRATADO

(Azafran, Pimenton, Chufa,

Avellana, Vinagre, Sidra)

PRODUCTOS DE PANADERIA, 12 2

PASTELERIA, REPOSTERIA Y

GALLETERIA

TOTAL D.O.P. e l.G.P. de 97 22 73 8

PRODUCTOS (54,5%) (75,9%) (54,9%) (32,0%)

AGROALIMENTARIOS

VINOS ESPANA ANDALUCIA ESPANA ANDALUCIA

VINOS con Denominacién de Origen 68 6

(DO)

VINOS con Denominacion de Origen 2 0

Calificada (DO Ca)

Vinos de Calidad con Indicacién 3 1

Geogréfica (VC)

Vinos de Pago (VP) 8 0

Vinos con Indicacion Geografica 44 16

(16)

TOTAL D.O.P. e I.G.P. de VINOS 81 7 44 16
(45,5%) (24,1%) (33,1%) (64,0%)

Bebidas Espirituosas con Indicacion 16 1

Geogréfica (12,0%)

TOTALD.O.P. e l.G.P. 178 29 133 25

(100%) (100%) (100%) (100%)

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacidel Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente
(http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/temaisfad}
agroalimentaria/calidad-diferenciada/dpponsultada 29-02-2012).
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Grafico N° 1. Distribucién del valor econdmico por tipcs de productcs
amparadospor D.O.P.e I.G.P. (2010.
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Fuente: Elaboracidn propia a partir informaciéon Materio deAgricultura
Alimentacion y Medio Ambier (MAGRAMA).

Si un producto es' reconocido por una D.O.P. o ul
I.G.P. su valoreconémicose incrementagenerando mayore
beneficios por el incremento de las ventas. Estéaegrincipal
motivacion por la que losempresarios agricolasealizan el
esfuerzo de cumplir con las normativas de las D.GeH.G.P.
para inscribirsus productos bajo el distintivo de calid

En el grafico 2 se observa que el valor econémieola
comercializacion de productos asociados a las D.@ I.G.P.
se ha multiplicado por 6 en los ultimos 18 afossgredo de
145 millones de euros en 1992 a 895 millones deoguen
2010, aunque este ultimo afio ha supuesto un resmde cas
un 10% respecto al afio 2009, donde alcanz6 una aércane
a los 1000 millones de euros. Esta pérdida econémica pt
ser compensada, e incluso aumentada, si los emposs
asociados a dichas denominaciones son capacessedal une
estrategia de comercializacion del producto tudstasociado ¢
su producto agricolatesis defendida en esta investigaci
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Grafico N° 2. Evolucién del valor econdémico total € productos
agroalimentarios amparados por D.O.P. e I.G.P. (1292010).
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Fuente: Elaboracion propia a partir informacion Materio de Agricultura
Alimentacion y Medio Ambiente (MAGRAMA).

Grafico N° 3. Evolucion del nUmero de Denominaciorsee Indicaciones
Geogréficas (1992-2010)
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Fuente: Elaboracion propia a partir informacion Méterio de agricultura
Alimentacion y Medio Ambiente (MAGRAMA).
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El nimero de Denominaciones de Origen e Indicacsone
Geograficas ha tenido el mismo incremento en edthanos
afios que el del valor econdmico (grafico n° 3),eeiendo una
gran oferta de productos que pueden ser degustagos
conocidos sus procesos de elaboracion por el poaértarista
gastronémico.

3. LAS RUTAS GASTRONOMICAS ASOCIADAS A LAS
DENOMINACIONES DE ORIGEN E INDICACIONES
GEOGRAFICAS PROTEGIDAS DE ANDALUCIA

Una parte del turismo rural puede ser considerado
también turismo cultural al incluir las rutas gamtbmicas,
basadas en el conocimiento y disfrute de productos
alimenticios autoctonos, de la cultura regional yegintegran
actividades diversas como recorridos por carretgraaminos
donde el disfrute de la belleza paisajistica, logaeativos
historicos y culturales y la gastronomia van de reano
(Gonzalez, 2011). Por tanto, las rutas gastronomipaeden
ser consideradas itinerarios asociados a un praduwctplato
tipico de la zona, dentro de una Denominacién ddgé@r
conocida.

En Espafia existen mas de 290 D.O.P. e I.G.P. En
Andalucia se encuentran ubicadas 54 (29 D.O.P. yl.ZBP,
tablas 2 y 3), siendo esta la region espafiola cayan namero
absoluto, seguida por Castilla-La Mancha y Cataleion 32, y
Castilla y Leon y Galicia con 30. En datos relagyanas del
18% se encuentran en Andalucia, siendo las masadadas y
conocidas las D.O.P. e I.G.P. del aceite de olivae}f vino.
Esta circunstancia, unida al desarrollo del vincuémtre
producto agroalimentario y la D.O.P. o I|.G.P., agud
potenciar las rutas gastronémicas como productéstioo.

Sin embargo, también existen productos (p.e. pagas
miel) que poseen distintivo de calidad asociadona b.O.P.
en los que aun no ha surgido un interés turistieocdracter
gastronémico sustentado en el deseo de conocerretego
productivo o la degustacion “in situ”. Esto puedeuorir
debido a la ausencia de un proceso de elaboracidnlaa al
del vino o el aceite de oliva, en los que los ttassvisitan la
bodega o almazara y pueden apreciar la maduracién vy
procesamiento de los distintos productos.
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Tabla N° 2. Denominaciones de Origen Protegidas dedalucia (2012).

PRODUCTO PROVINCIA DENOMINACION DE
ORIGEN
ACEITE JAEN CAMPINAS DE JAEN
JAEN SIERRA SUR
SIERRA DE CAZORLA
SIERRA DE SEGURA
SIERRA MAGINA
CADIZ SIERRA DE CADIZ
CORDOBA | BAENA
LUCENA
MONTORO-ADAMUZ
PRIEGO DE CORDOBA
GRANADA MONTES DE GRANADA
PONIENTE DE GRANADA
SEVILLA ESTEPA
MALAGA ANTEQUERA
ACEITUNAS MALAGA ACEITUNA ALORENA DE
MALAGA
\Vi[\[e) CORDOBA | MONTILLA-MORILES
MALAGA MALAGA
SIERRAS DE MALAGA
HUELVA CONDADO DE HUELVA
GRANADA | VINO DE CALIDAD CON
INDICACION GEOGRAFICA DE
GRANADA
CADIZ JEREZ-XERES-SHERRY
MANZANILLA DE SANLUCAR
DE BARRAMEDA
VINAGRE CORDOBA | VINAGRE DE MONTILLA-
MORILES
HUELVA VINAGRE DEL CONDADO DE
HUELVA
PRODUCTOS CORDOBA | JAMON DE LOS PEDROCHES
CARNICOS HUELVA | JAMON DE HUELVA
(JAMON IBERICO)
PASAS MALAGA PASAS DE MALAGA
MIEL GRANADA MIEL DE GRANADA
CHIRIMOYA GRANADA 'y | CHIRIMOYA DE LA COSTA
MALAGA TROPICAL DE GRANADA—
- MALAGA
Fuente: Elaboracion propia a partir de informacidel Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente

(http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/temaisfad}
agroalimentaria/calidad-diferenciada/dppconsultada 29-02-2012) y del
Boletin Oficial de la Junta de Andalucia (BOJA).
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Tabla N° 3. Indicaciones Geogréaficas Protegidas dendalucia (2012).

PRODUCTO PROVINCIA INDICA(;ION
GEOGRAFICA
PROTEGIDA
ALFAJOR CADIZ ALFAJOR DE MEDINA
SIDONIA
MANTECADOS SEVILLA MANTECADOS DE ESTEPA
TOMATES ALMERIA TOMATE LA CANADA-NIJAR
ESPARRAGOS GRANADA ESPARRAGO DE HUETOR-
TAJAR
CABALLA HUELVA, CADIZ, CABALLA DE ANDALUCIA
MALAGA,
VI=RYZN GRANADA, MELVA DE ANDALUCIA
ALMERIA
CARNES GRANADA CORDERO SEGURENO
FRESCAS i i
PRODUCTOS GRANADA JAMON DE TREVELEZ
CARNICOS
(JAMON
SERRANO)
VINOS ALMERIA, CADIZ, ALTIPLANO DE SIERRA
CORDOBA, JAEN, E‘EX’%&A
GRANADA, CADIZ
HUELVA, CORDOBA
MALAGA, CUMBRES DEL GUADALFEO
SEVILLA DESIERTO DE ALMERIA
LADERAS DE GENIL
LAUJAR-ALPUJARRA
LOS PALACIOS
NORTE DE ALMERIA
RIBERA DE ANDARAX
SIERRA NORTE DE SEVILLA
SIERRA SUR DE JAEN
SIERRAS DE LAS ESTANCIAS
Y LOS FILABRES
TORREPEROGIL
VILLAVICIOSA DE CORDOBA
BEBIDAS CADIZ BRANDY DE JEREZ

ESPIRITUOSAS
Fuente: Elaboracion propia a partir de informacidel Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente
(http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/temas/calidad-
agroalimentaria/calidad-diferenciada/dop, consultada 29-02-2012) y del
Boletin Oficial de la Junta de Andalucia (BOJA).

Por un lado se encuentra el aceite de oliva, undpcoo
agricola caracteristico de los paises mediterrGneos una
cultura especifica vinculada a paisajes, tradicogeformas de
vida que posibilitan la creacién de producto tuidetcapaz de
potenciar la demanda originada alrededor del produc
alimenticio. De esta forma, las empresas productopaeden
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comercializar sus productos por los canales norsabke
distribucion y, al mismo tiempo, ofertar productselvicios
turisticos que aportan un valor afadido superior las
actividades agrarias del cultivo e industriales gebceso de
elaboracion, potenciando la imagen gastronOmicaabsite de
oliva y sus ventas. Esto es factible considerande fspafa es
el primer productor mundial de aceite de oliva
(aproximadamente el 50% del total anual).

El olivar ocupa una superficie de unos dos millones
medio de hectareas (mas o menos el 25% de la sicperf
mundial), con un cultivo de 308 millones de olivosndalucia
cuenta con una superficie de 1.480.162 has. queorsamp el
61,1% del total espafiol, seguida a distancia porrégion
Centro (13,7%), Extremadura (11%), zona del Ebrod%W) y
zona Levante (6,8%).

Figura N° 1. Situacion geogréfica de las D.O.P. daceite de oliva en
Espania.

oV ORIG,,
v Gy
\,\, ln

;: ﬁ\‘

R

4,

/ acelte pe

" ; r\-"T.BI ) T
xtremadura J w e

15. Menterrubio o "v/ 2

16. Gata-Hurdes i | i
Castilla-La Mancha s Hvavarea B BE2E
17. Campo de Montiel MR
18. Campo de Calatrava ‘: Asturias._Zlor
19 Montes de Toledo "zv,,«“-ﬂ"w--"‘ e
20. La Alcarria e
Madrid ¢
21. Aceite de Madnd

Baleares (0\
22 Aceite de Mallorca il e v
Cataluiia

Gata-hurdes

23. Baix Ebre-Montsia NJ
24 Tema Alta
25. Siurana
26. Les Garigues
Aragon
27. Bajo Aragon
LaRioja
28 Rioja
Navarra
29 Navarra
NUEVASD.OP.
Valencia
30. Aceite de la CC.

Valenciana
Cataluiia
31. U'Emporda

Fapo 1o

ol

=
: LaJ
NOhiz,

aéarra i |

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacidtel Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente
(http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/temaisiad}
agroalimentaria/calidad-diferenciada/dpponsultada 29-02-2012).

En Espafa (figura n° 1) existen 31 D.O.P. de acedige
oliva virgen y virgen extra. Desde el punto de wigteografico,
14 se localizan en Andalucia (casi el 50% de lascritas en
ese producto).
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Por otro lado, el segundo producto clave que préesen
varias D.O.P. en Espafia es el vino. El sector vwuitizola
espafiol es de gran importancia, tanto por el vaoonomico
gque genera como por la poblacién que ocupa y pgraglel que
desempefia en la conservacion medioambiental. Espatae
1,16 millones de hectareas destinadas al cultivolalauva y
sigue siendo el pais con mayor extension de vifieelda Unidn
Europea y del mundo. Segun datos del Fondo Espafml
Garantia Agraria (FEGA), en 2007 la produccion daoven
Espafia ascendi6é a 34,3 millones de hectolitros §18jllones
de hectolitros de vinos de mesa, 2,5 millones deosi con
.G.P. y 13,2 millones de vinos con calidad refradd por
D.O.P.). Andalucia ocupa la 62 posicion entre la&giones
productoras espafiolas con casi 1,6 millones de dreas (el
4,5% del total nacional).

La situacion geografica de Espafia, sus diferencias
climaticas y la variedad de suelos hacen de |la p&ulia ibérica
un lugar privilegiado para que se produzcan vinos d
caracteristicas muy distintas. Al mismo tiempo,celltivo del
viiedo se encuentra esparcido por las 17 Comunislade
Auténomas en las que se divide el pais, con masirdenillon
de hectareas dedicadas a dicho cultivo. Sin embatgo sdélo
algo méas de la mitad de la superficie perteneceifaedos
inscritos con denominacion de origen protegida (@1 has.
pertenecientes a 143.505 viticultores durante lmgafia 2009-
10). Destacan la regién de Castilla La Mancha (/926 de la
superficie inscrita, 167.899 has.) seguida de laj®i(el 10,6%
de la superficie inscrita, 63.790 has.). Entre lakimas
regiones se encuentra Andalucia (el 3,3% de la Suge de
vifiedo inscrita en D.O.P. con 7.531 viticultoresoaidos y
20.395 has., Tabla 4).

Tabla N° 4. Superficie, n°® de viticultores y bodegainscritas en las
D.O.P. de Andalucia

Superficie  N° viticultores Bodegas

Condado de Huelva 3.223 1.899 36

Jerez-Manzanilla S.B. 9.625 2.225 74

Montilla-Moriles 6.001 2.895 85

Mélaga y Sierras de 1.320 476 36

Malaga

Granada* 226 36 13
TOTAL 20.395 7.531 244

(3,3%) (5,24%) (5,35%)

* Granada en fase de reconocimiento.

% entre paréntesis respecto al total nacional.
Fuente: Elaboracién propia a partir de informacidtel Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (MAGRAMA
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Figura 2. Localizacion Geogréfica de las D.O. delino en Andalucia

Fuente: Elaboracién propia a partir de las D.O.P.

Segun la denominada “ley del vino” (Ley 24/2003 lde
Vila y del Vino, de 10 de julio) los vinos elabored en
Espafia podran acogerse a alguno de los siguientiesles,
dependiendo del nivel de requisitos que cumplamrry,su caso,
de conformidad con la legislacion auton6mica:

Vinos de calidad producidos en una regién determana
(V.C.P.R.D.) que, a su vez, podran establecer lmgpiientes
niveles:

Vinos de calidad con indicacién geograffca

Vinos con denominacién de origen

Vinos con denominacién de origen calificdda

Vinos de pago$

% Los vinos con D.O. son vinos espafioles de prestjge proceden de un area de produccion delimitada
son elaborados en funcién de unos parametros idiadal tipicidad, estando reglamentada cada D.©. po
un Consejo Regulador que se encarga de velar pectas tan importantes como las variedades de uvas
autorizadas, los rendimientos por hectareas, lasa® de elaboracion o los tiempos de crianza. Raga
un vino pueda ser amparado por [rO., la zona de produccion deberd haber sido oeida
previamente, al menos con una antelacién de 5 giws, la elaboracion de vinos de calidad con
indicacion geogréfica.

® Idem nota 2.

Esta categoria esta reservada a aquel vino quediegnzado altas cotas de calidad durante uraddat

periodo de tiempo. Entre los requisitos necesgéa alcanzar este status se incluyen: (1) que tnaya

periodo de tiempo de al menos 10 afios desde aelgeniento como D.O.; (2) que todos los productos
amparados se comercialicen embotellados desde é®d#gadas en la zona de produccion; y (3) que
sigan un adecuado sistema cualitativo desde smisrga de control.

Es la categoria superior que puede conseguirnmyise incluyen los caldos de reconocido prestigio

caracteristicas climaticas y edafologicas distagivde un “paraje” o “sitio rural” determinado. Su

produccién y comercializacion vinicola seguira ustesna integral de calidad que cumplir4, como

o

~
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Vinos de mesa:

Vinos de mesa con derecho a la menciéon tradicional
«vino de la tierra$

Vinos de mesa

La Comunidad Auténoma de Andalucia tiene una
tradicion milenaria en el cultivo de la vid y en édaboracion
de vinos, que han gozado de gran prestigio y famaoao el
mundo. EIl sector vitivinicola andaluz se orientacisa la
produccion de vinos de calidad, con mas del 70% sies
vinedos amparados por alguna de las 5 D.O.P. ulaisagh la
region (véase la Figura 2), siendo la mas conogidaisitada
por los turistas la correspondiente a Jerez y Mailia de
Sanltucar de Barrameda (mas de 150.000 turistas/a@guida
de Montilla Moriles, que es la Denominacion quengemas
viticultores inscritos y bodegas asociadas a la P.O

No obstante, esta region tiene otras denominaciones
conocidas por la calidad de sus productos, comoviasuladas
al jamoén ibérico con miles de turistas anuales giseétan ferias
y festivales organizados en torno al mismo.

Dado el potencial gastronémico de l|la comunidad
autonoma andaluza parece obligado estudiar las ajast e
inconvenientes que se obtendria el desarrollo detwmsmo
gastrondmico en determinadas, areas especialmerds |
agricolas.

4. ANALISIS DAFO DEL TURISMO GASTRONOMICO
EN ANDALUCIA

Se plantea un analisis DAFO, un analisis estratégie
las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunesadiel
turismo gastrondmico en Andalucia, con el objetd® conocer
gque aspectos se pueden mejorar para incrementatirmero de
turistas gastronémicos.

» a) Oportunidades:

Aumento progresivo de consumidores exigentes con la
calidad, dispuestos a pagar precios elevados padyoctos
autoctonos, con denominaciéon de origen y alto vadéadido.
Asimismo, la sociedad actual da un gran valor a otold
ecolégico y ha aumentado el consumo de productggryicios
ecoldgicos. EI turismo rural es uno de los servscimas
favorecido por este cambio de valores.

minimo, los requisitos aplicados a las Denominazsaite Origen Calificadas, y habra de ser elaboyado
embotellado en la bodega del pago o en el térmunugipal en que éste se encuentre.

8 Proceden de determinadas zonas de Espafia erelas glabora un vino perfectamente identificatdlery
marcadas caracteristicas locales, siguiendo unaativa vinicola y enolégica menos exigente que la
establecida en las D.O. Incluye como requisito,nede del contar con indicacién geografica, una
graduacion alcohdlica minima e indicacion de laaataristicas organolépticas.

® Se recogen aqui el resto de vinos.
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Por otro lado, el apoyo de las Administraciones IPdes
ofrece proteccion y mejora la conservacion del patmio
histérico mediante multitud de acciones dirigidabk sector
turistico en el medio rural.

También ocurre que la industria turistica y del mae
encuentra en continuo proceso de cambio, con unaadea
creciente de productos culturales, ecolégicos y odtpos
frente al turismo que tradicional de sol y playast& segundo
sigue siendo predominante y tiene el futuro asedarapero
ofrece destinos con alta saturacion. Es por elle gn los
altimos afos ha aumentado la importancia del tuosimterior
y, dentro de este, el turismo rural.

Mayor tiempo disponible para dedicar al ocio a cau®
la jubilacién laboral temprana, la flexibilizaciéde algunos
aspectos del mercado laboral (horarios, jornadaoilah
vacaciones) y la sensibilidad de los gobiernos mfauido en el
sector turistico. Todo esto ha contribuido al desHo de la
industria vinculada al tiempo de descanso con d&uasr
modalidades de turismo.

> b)Fortalezas:

Una de las mayores fortalezas de la regién es la
comunicaciéon desarrollada a partir de su emplazatoe
estratégico. Andalucia cuenta con una autovia y uwia
ferroviaria de alta velocidad que comunica tresla® ciudades
importantes.

También cuenta con ciudades Patrimonio de Ila
Humanidad y una amplia zona costera.

Se encuentra situada en una de las zonas mas paspic
para realizar actividades deportivas (senderismiosagiismo,
turismo cinegético) y multitud de actividades enneédio rural
gue pueden resultar atrayentes para los turistas.

Los datos registrados del turismo rural en los mts
afios indican que los recursos de los parques nbdsirde la
Sierra Cazorla, de Grazalema (Bel y Arranz, 201X1e
Hornachuelos, de la Sierra Cardefia—Montoro, deubb®tica y
de Sierra Nevada, unidos a las actividades compidareas
relacionadas con el oleoturismo, han atraido nummasovisitas.
Las excepcionales condiciones del paisaje, la flprea fauna
de los parques parecen ser complementarios a larteofe
atractiva destinada a la demanda del turismo rucalegético y
gastronémico. Esta oferta acoge todo tipo de adadies en un
entorno de elevada calidad ambiental, como ejemgllcdrea
para estancias de descanso.

Asimismo, se ha producido un aumento del
asociacionismo en los municipios. La ayuda de lexinmos
resulta imprescindible para el desarrollo del sectoristico
pero ser excelentes anfitriones y gente hospitalaabierta y
acogedora no es suficiente.
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La mayor parte de los pueblos posee un importante
patrimonio artistico y monumental que sirve comoclagno
turistico (conjuntos arquitectonicos e historicatemtificados
en iglesias, casas seforiales, castillos y arquutrec militar,
puentes, museos, etc.) y un gran patrimonio bot@aryi@animal.

Posee la Comunidad Andaluza una rica gastronomi@a qu
forma parte de la dieta Mediterranea, teniendo deimaciones
de origen de casi todos los productos espafolediemao
ofrecer una oferta muy variada para poder ser a&igpr el
turista

Ademéas durante todo el afio puede disfrutarse de
multitud de festejos y actividades culturales: Carales en
febrero, Semana Santa en primavera, Cruces y raseen el
mes de mayo, veladas durante los meses de verasoasf
desde abril hasta finales de agosto. Y multitud adeividades
culturales: teatros callejeros, festivales flamesicaoncursos
de pintura, fotografia, literarios, etc.

» (c¢) Amenazas:

Entre las amenazas destaca la insuficiente fornmraci6
turistica en las empresas del sector. Los socios lde
cooperativas y los empresarios rurales se han caealdic
exclusivamente a la produccion agraria. Por elloa |
incorporacion del turismo presenta dificultades. Eescesario
desarrollar programas de formacion que faciliten la
implantacion de actividades turisticas en la zoBa.necesario
que el trabajador que atiende al turista conozcapmedceso
productivo y sepa explicarlo de una forma compréhsie
interesante o atrayente, utilizando si es neces&&ionicas de
atencién al cliente. También es necesaria la adapmade las
bodegas, almazaras, y fabricas industriales, padlitar las
visitas guiadas que materialicen el potencial delrigmo
gastronémico. Esto se puede conseguir mediante ayu la
inversién en mejoras.

Por otro lado, existe una importante estacionalig@adel
subsector, debida a la dependencia de la produceigraria.
Puede ser suplida con ofertas complementarias ctestivales
gastronémicos, la creacién de museos relacionados el
producto y otras actividades ludicas en el entorml.

» (d) Debilidades:

La oferta de infraestructura hotelera (casas ruwrale
hoteles rurales) es insuficiente en muchas époadsaéo, no
satisface la demanda, que se desvia hacia otraaszosegun
los estudios de Millan et al. (2006) sobre la skesion del
consumidor turistico en el Parque Natural de lar&iede
Hornachuelos y el Parque Natural de la Sierra Caade
Montoro.

Gran Tour: Revista de Investigaciones Turisticaé (2012) pp. 101-121 ISSN: 2172-8690 116



M2 Genoveva Millan Vazquez de la Torre y Emilio des Fernandez

Existe un déficit claro en temas relacionados can |
gestion de la calidad. De hecho, en algunos teriom no
existen suficientes establecimientos que cuentem go nivel
de calidad suficiente para crear una imagen de pcoal
Ademas, los alojamientos ilegales representan ufexta no
controlada que dafa la calidad percibida de estrsisios por
parte de los clientes, la inexperiencia es otrolde factores
gue se debe de tener en cuenta, ya que la expeaienada a
gue aumente la prestacion de un mejor servicio. Las
circunstancias han hecho que el servicio ofrecitiduaista se
intente mejorar con grandes esfuerzos aunque tadguede
optimizar y se espera que se produzca esta mejomra €l
tiempo y se aprenda de los errores que se cometan.

Hasta ahora tan solo un pequefio nucleo de la padhac
ha apreciado el fenomeno del turismo, tiene unaagsac
valoracion aunque este colectivo estd incrementamque
en muchos casos con inversores urbanos. Asi pueshasde
considerar entre las principales debilidades esalaencia de
concienciacion de la ciudadania de la existencia ume
potencial.

De igual modo existe una ausencia de una vision
estratégica del sector que integre transversalmagtécultura,
desarrollo y turismo, para que no se produzca ua@racion
del medio rural, para fomentar la sostenibilidadl deedio
ambiente, para generar rigueza y empleo.

Aungque sin duda alguna, la principal debilidad que
presenta el subsector del turismo gastronémico &a eona, es
la juventud algunas de las rutas gastronOmicas: c@uon la
ruta del aceite D.O. Montoro- Adamuz y Lucena, gagenas
hace un afio que han obtenido el certificado de daai
alimentaria. Asi pues, aun le queda por trabajarnemchos
otros aspectos mas importantes.

Se observa una falta de politicas especificas palra
aprovechamiento y la correcta gestion del patrinooniral.

Es ineludible la formacion de productores vy
concienciacion de la ciudadania al igual que la pmracion,
didalogo y coordinacion de los diferentes agentesnéenicos,
sociales e instituciones ya sean locales, provilkesa
autondémicas y supranacionales para conseguir ejmeso de
las zonas rurales, ya sea a través de la alteragiropuesta u
otra.

Gran Tour: Revista de Investigaciones Turisticaé (2012) pp. 101-121 ISSN: 2172-8690 117



Denominaciones de Origen Protegidas (D.O.P.) ystap gastronémico: una relacion
simbidtica en Andalucia

Cuadro N° 2. Matriz DAFO del turismo gastronémico @ Andalucia.
DEBILIDADES FORTALEZAS

1. Escasa infraestructura hotelera. | 1. Comunicacion privilegiada.

2. Inexperiencia sector turistico. 2. Parques naturales.

3. La concienciacion de la ciudadan 3. Aumento de asociacionismo.
del potencial existente. 4. Importante patrimonio artistico |y

4. Juventud de la D.O.P., aspectos 1 monumental y natural.
importantes e infraestructuras. 5. Rica gastronomia: productos (e

5. Falta de politicas de gestién ¢ calidad certificada.

patrimonio rural. 6. Multitud de festejos y actividades
culturales.
AMENAZAS OPORTUNIDADES
1. Insuficiente formacion turistica g 1. Aumento del consumo de productos
las empresas del sector. y servicios ecoldgicos y de calidad.
2. Importante estacionalidad 2. Ayudas a las Administraciones
depender de la produccion. Publicas para la conservacion del
patrimonio.

3. Saturacion en destinos tradicional

D
12

4. Mayor tiempo libre

Fuente: Elaboracion propia

Frente a los retos que las D.O.P. tienen como gdesib
oferentes de un producto turistico y para obtensa simbiosis
entre ambos (turismo y DOP) que incremente |la aedé¢ los
empresarios y cooperativista se realizan las siglee
PROPUESTAS:

+ Promover la diversificacion y la especializaciorXible

de las actividades turisticas, aprovechando de mespecial

las diferentes posibilidades que se ofrecen en cada de las
estaciones de afo.

o+ Suscitar la venta directa los productos gastron@wmic
diferenciandolos por su calidad natural y conjunéate con

otras actividades.

+ Incentivar la creacién de actividades complemerasyfi
como festivales culturales o gastrondémicos, oridos a

turistas de edad madura con un nivel de renta madiio. Este

tipo de turista posiblemente generaria mas ingrepasa la

zona. Algunos los servicios y productos que se odreen las
bodegas y almazaras se relacionan con visitas d¢radales

(vinedos, bodega, almazaras, centro de visitas,udegiones
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de vinos), otras son mas exclusivas (paseos powibdedos en
carruaje, visitas privadas a bodegas, degustaciénud vino
seleccionado por un enodlogo acompafiado de otro yotmd de

la zona) y existen los denominados programas deechs
(recorridos de los vifiedos en compaifiia de un ingeni
agréonomo, con degustacién de vinos y otras actideda in
situ).

+ Promover y apoyar las medidas legales conducentes a
frenar el impacto de la economia sumergida en lmazoomo es

el caso de los alojamientos ilegales en las zamasles.

'S Potenciar la adaptacién a unos estandares de ahldda
los productos, servicios, instalaciones y equipames de las
empresas e instituciones de la zona.

+ Fomentar que las empresas turisticas (hoteles,
restaurantes, etc.) de la zona asuman la Q de @alid

* Potenciar la atraccién de turismo de calidad, awmpdio y
acondicionando las infraestructuras de ocio y dépode la
zona.

+ Disefiar estrategias de comunicaciéon que trasladen a
mercado la imagen de calidad de la zona.

i Adoptar sistemas de planificacion estratégica ers lo
municipios de forma que actuen coordinados entre ysi
buscando el desarrollo de toda la zona.

'S Desestacionalizar la demanda mediante la promoacién
paquetes turisticos conjuntos.

+ Crear rutas turisticas que engloben varios prodsicyo
DOP que se encuentren ubicadas en zonas proximaggeadan
ser visitadas por los turistas.

5. CONCLUSIONES

1°) El turismo gastronémico en Andalucia cada vez v
adquiriendo mayor importancia en relacion al numede
turistas que la visitan, estos son mas selectiyoslesean
conocer el producto y su proceso productivo, poroel
demandan una oferta de mas calidad.

2°) Se detecta la falta de publicidad adecuada dosel
muestren las cualidades y ventajas del turismo rgastmico en
la Comunidad Andaluza. Se necesita una mayor inearen
promocion de estos destinos turisticos. Se ha ofagkr en los
encuestados, que la fidelizacion y las recomendag$o de
amigos suponen casi el 50% de las opciones de chmo
conocido las zonas rurales (Millan et al., 2010).

3°) Escasa infraestructura hotelera en las zonaales,
no pudiendo atender a la demanda en determinapdasas del
aflo especialmente en puentes, Navidad y SemanaaSant
siendo en algunos lugares ilegal, no adaptandosdosa
estandares de calidad.

4°) Existen ciertas debilidades y amenazas como la
escasa formacion en turismo, el empleo estacional,
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intrusismo de personas ajenas, la falta de plaadfién, etc.
gue pueden dificultar el desarrollo de actividadistica

5°9) La debilidad principal es la concienciacion tee
ciudadania sobre la existencia de un potencial @rzdna aun
por explotar. Los beneficiarios del turismo ruradben ser los
habitantes del medio rural y a su vez, los printega
participantes del crecimiento enddgeno de las ardéasde se
realicen estas actividades.

Es preciso que el producto turistico ofertado sapd a
la demanda existente. Las zonas rurales se debemiaxzomo
verdaderos producto turistico, para ello es impmedible el
apoyo de los entes publicos y privados y de de tapm
poblacibn que verdaderamente seran los artifices lde
revolucion rural. Coordinar y planificar todas laid¢iativas en
materia de turismo, hacer frente a las nuevas am&nay
debilidades que se presentan, fomentar la sostkddd del
medio ambiente, ofrecer un producto diferenciado vy
competitivo que satisfaga las necesidades de |lasateas, son
objetivos que deben de tener presente la poblacidmal, si
desean conseguir mejorar la situaciéon actual deztams.

La adopcién de medidas para mejorar la imagen de la
zona, el fomentar el turismo participativo, en eleqlos
visitantes puedan integrarse y sean participes deeas y
costumbres y modos de vida locales, y el rescatdivedades
tradicionales, dara al producto y servicio ofrecigor la zona
un grado de diferenciacion con el resto de los ihest
competidores.

Por tanto hay que coordinar y planificar cualquier
actividad e iniciativa turistica que pueda generam
florecimiento y una prosperidad econdmica en la gopara
ello es imprescindible condicionar el medio ambeedel lugar,
como atractivo turistico y promover el desarrollstable y
sostenido y aumentar el grado de compromiso dehksitantes
de la zona en materia de turismo, la union de gy y la
simbiosis entre turismo y Denominacién de Origemmo
sinébnimo de producto de calidad ofrecido, puede ldgar a un
desarrollo creciente de economias locales, mucha®lths en
declive y evitar la emigracién por la destruccipaulatina de
puestos de trabajo y el abandono de actividadescatgs.
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