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Resumen

En esta comunicacion se pretende analizar la percepcion del paisaje por parte de los
turistas que visitan las bodegas en la comarca de Ronda mediante las fotografias y



comentarios que suben a Tipadvisor en las visitas a las mismas, asi como las
calificaciones globales de la calidad de la visita y en el idioma que se hacen.
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L.- Introduccién

La consideracion del patrimonio como una “construccion social” que va mucho mas alla de la
monumentalidad, abri6 la puerta no solo a ciertos los aspectos inmateriales, sino también a
otros como el paisaje considerado como un didlogo del hombre con su entorno territorial
sobre el que deja su huella y con el que mantiene una relacién de equilibrio no solo en cuanto
a medio de produccidn, sino también en cuanto a expresion cultural en sus mas diversas
manifestaciones.

El paisaje es una realidad dificil de comprender, por la composicion heterogénea y compleja
del hecho paisajistico y porque varia en el tiempo. A pesar de ello, y quizd, a causa de la
aparente ambigiiedad del término, ha sido usado de un modo indiscriminado no solamente en
lo que directamente se refiere él mismo, sino para referirse y considerar hechos o acciones de
ambitos ajenos al paisajistico. Estos hechos requieren y necesitan una revision actualizada, tan
profunda como sea posible, de los modos y maneras de como el concepto es objeto de uso
procedente e improcedente y especialmente cual el mas idoneo para su aplicacion en trabajos
de investigacion aplicada.

La tradicion del interés de la escuela geogréfica francesa por el paisaje (Galiana Martin, Luis.
1996) ha hecho que este se haga presente de modo frecuente en otras dreas disciplinares con
problematicas y enfoques dispares (Tomas, F. 1994), con reflejos culturales en la mayoria de
las ocasiones reflejados en hechos identitarios o al menos de pertenencia a determinados
grupos sociales y sus medios de produccidn y superviviencia.

De un modo paralelo el paisaje como hecho sociocultural ha tenido una presencia
institucional en los distintos ambitos territoriales, desde los local hasta lo internacional, a lo
largo de las ultimas décadas. Sobre €l y su reconocimiento han influido dos circunstancias que
lo envuelven. En primer lugar la preocupacion por los temas medioambientales que lo sittian
en medio de la polémica sobre los impactos de las acciones humanas sobre los ecosistemas,
en segundo por la consideracion del paisaje como una extension del patrimonio material
(jardines) pero unido también a otros aspectos inmateriales relacionados con la cultura
tradicional agraria.

La Convenciéon UNESCO sobre la Proteccion del Patrimonio Mundial Cultural y Natural
(1972), marca un hito en este aspecto abriendo posibilidades de reconocimiento de los



aspectos paisajisticos que han dado lugar a otras referencias mas concretas como la carta de
Florencia de 1982, la reunidn que este mismo organismo organiz6 en 1995 sobre la
Conservacion de Sitios Culturales Integrados que categorizo los distintos tipos de paisajes, y,
sobre todo, la Convencion Europea del Paisaje, que se celebré en Florencia en el afio 2.000.

Estos avances sobre la consideracion patrimonial del paisaje dieron lugar a la posibilidad de
instrumentar medidas de identificacion e inventario, proteccion y conservacion del mismo en
sus diferentes ambitos de competencia, asi como de su gestion, dando lugar planes integrales
de esta materia.

No obstante lo anterior, hay que llamar la atencion sobre el hecho de que el paisaje es un
reflejo en el territorio, mas o menos directo, de la estructura y relaciones de produccién que
incluye desde las formas de propiedad hasta el transporte, el comercio y la creacion y
evolucidén de las ciudades, todo ello adobado en base culturales locales con manifestaciones
folkldricas de diversos tipos, que se incorporan a su vez a las tradiciones, trascendiendo
incluso cuando decae la vigencia de las propias relaciones de produccion.

De otro lado, el paisaje se estructura sobre una serie de componentes que se deben de
identificar y caracterizar, asi como analizar las posibles relaciones entre ellos y los procesos a
que estas den lugar y su posible modelizacion. Ello implica también elaborar herramientas
capaces de valorarlo, aunque hay que reconocer que estas pueden adoptar perspectivas y
criterios diversos segtin del colectivo que se trate y de los objetivos que persigamos en nuestra
investigacion. Entre ellas estarian los observatorios del paisaje que tratan de detectar sus
cambios asi como de explicarlos.

La consideracion de este hecho nos parece decisiva para el entendimiento del paisaje como
manifestacion cultural en la actualidad. A partir de la segunda mitad del S. XX las relaciones
de produccién han cambiado de un modo rapido y secuencial, impulsadas fundamentalmente
por los cambios tecnoldgicos y la ampliacion de los mercados (globalizacion), teniendo
profundas consecuencias en las estructuras territoriales y, por ende, en los paisajes que las
identificaban y que a partir de este momento no se correspondian con las nuevas pautas y
modos de produccion, que ademas han ido cambiando cada vez con mayor celeridad,
quedando reducidas al ambito de la tradicion y del recuerdo, con la fragilidad que esto
conlleva y la necesidad de proteccidn.

El paisaje relaciona dos elementos que resultan inescindibles para su configuracion, tanto lo
natural como lo cultural. Al primero se superponen o imponen elementos del segundo, de alli
que el paisaje y lo que significa proponga una relacion entre territorio sus usos y la naturaleza
con las personas que lo ocupan y las instituciones y relaciones que emana de ellas mismas y,
en este sentido aparecen también, de aspectos objetivos y subjetivos.

De otro lado, el paisaje puede entenderse también como veremos mas adelante, como un
recurso, capaz de una vez puesto en valor participar en la produccién y también como un
elemento de identidad (Molina-Saldarriaga, 2012; Aponte-Garcia, 2003).

Entre las definiciones institucionales que se han considerado de mayor aceptacion sobresalen
algunas como las propuestas por el Convenio Europeo del Paisaje y la Iniciativa
Latinoamericana de Paisaje -LALI, por sus siglas en inglés—. El primero, en su Articulo 1
define el paisaje como: “cualquier parte del territorio tal como la percibe la poblacién, cuyo



cardcter sea el resultado de la accidn y la interaccion de factores naturales y/o humanos”
(Consejo de Europa, 2000). Por su parte, los paises miembros de la LALI, en el momento de
su conformacién en octubre de 2012, dispusieron que “el paisaje se define como un
espacio/tiempo resultado de factores naturales y humanos, tangibles e intangibles, que al ser
percibido y modelado por la gente, refleja la diversidad de las culturas” (Iniciativa
Latinoamericana del Paisaje, s.f.).

La definicion propuesta por la LALI, a su vez hay que destacar que representa un avance
sobre la del Convenio Europeo de Paisaje, en tanto incluye el los aspectos més dindmicos que
explican evoluciones del hecho paisaje, y se refiriere a la modelacion e interaccion por parte
de la gente, a la par con la percepcion del hecho mismo, antes y después de intervenido.
Adicionalmente, esta definicion, al haberse gestado en esta parte del mundo, resulta mas
propia que la europea, la cual, sin embargo, tres lustros ha prestado un instrumento de gran
utilidad.

Desde octubre de 2010 estd aprobado por la UNESCO el establecimiento de una Convencién
Internacional de Paisaje (International Landscape Convention —ILC-), en la cual han
participado Organizaciones No Gubernamentales de diferentes partes del mundo, como el
Consejo Internacional de Monumentos y Sitios -ICOMOS, por sus siglas en inglés, la Union
Internacional para la Conservacion de la Naturaleza -IUCN, por sus siglas en inglés, el
Centro Internacional de Estudios para la Conservacion y la Restauracion de los Bienes
Culturales ICCROM, por sus siglas en inglés, la Federacion Internacional de Arquitectos
Paisajistas IFLA, por sus siglas en inglés, la Asociacion Internacional de Urbanistas
ISOCARP, por sus siglas en inglés, la Unién Internacional de Arquitectos UIA, la Federacion
Internacional de Ingenieros Consultores FIDIC, por sus siglas en inglés, entre otras.

Una consecuencia de este proceso es la crisis del espacio rural que ha afectado directamente
al paisaje y la aparicion de la actividad turistica, de origen fundamentalmente urbano, que ha
creado un “homus hedonicus” que tiene entre su pluralidad de motivaciones, la recuperacion
de su pasado y concretamente de sus vivencias y manifestaciones culturales. Es en este
contexto donde debe de situarse el turismo enoldgico y el paisaje que lo representa.

El turismo, como uno de los fendmenos de mayor importancia de nuestros tiempos, esta
intimamente vinculado al territorio siendo un voraz consumidor del mismo en razon a los
deseos que encarna (espacio motivacion), a la necesidad de traslados (espacio transporte) y a
las pernoctas que genera (espacio residencia), por lo tanto el paisaje se ve afectado directa e
indirectamente por esta actividad que, ademds, presenta en muchos lugares un crecimiento
abrupto con dificil regulacion, que puede afectar negativamente a su conservacion como valor
patrimonial y por lo tanto exige en su interaccion con el mismo medidas de proteccion.

El paisaje puede considerarse desde una perspectiva turistica de tres modos. Como un recurso,
como un producto y como un destino. En el primer caso el paisaje necesita en la mayoria de
los casos una “puesta en valor” que consiste fundamentalmente por una parte en su
accesibilidad en un sentido amplio del concepto, a los flujos de demanda, y, por otra, a su
correcta explicacion e interpretacion. Todo ello dentro de un marco de sostenibilidad en
todos los aspectos que esta supone. El lograrlo puede ayudar al mantenimiento y potenciacion
de los valores paisajisticos y de la base que los sustentan. Los rdpidos e intensos cambios de



los modos y relaciones de produccion ponen en peligro paisajes tradicionales de gran valor
cultural y sentimental cuyo mantenimiento seria muy costoso sin la intervencion de la
actividad turistica que puede ayudar a “fijarlos” en el tiempo. Es cierto que o todas las partes
estdn de acuerdo con esta “fosilizacion” de los paisajes emblematicos y tradicionales, pero
también que en muchas ocasiones es la unica alternativa ante su desaparicion por los cambios
de las fuerzas del mercado.

El paisaje como producto supone su puesta en el mercado en condiciones de rentabilidad y
sostenibilidad. En este caso es dificil que un paisaje se venda por si mismo por lo que suele
acompaiarse de otros elementos de interés para el turista, monumentos, actividades
deportivas, gastronomia,...). En nuestro caso el paisaje de vifiedos es mas fécil de incluir
dentro de una ruta del vino que como atractivo aislado.

Sin embargo, hay paisajes que parafraseando a Aldo Rossi, son “espacios de permanencia”
(Rossi, A 1988) por su importancia mantenida en la historia y en la sociedad y que deben ser
considerados desde una perspectiva turistica de un modo especial y que unidos a su
significacion cultural pueden considerarse un atractivo por ellos mismos.

Es en estos casos cuando un paisaje también puede ser un destino, que es mucho mas que un
producto, puesto que incluye también externalidades y sistemas de gestion y gobernanza. Son
los casos de los grandes hitos paisajisticos como las cataratas de Iguazu, el Torcal de
Antequera, los Médanos, los almendrales del Jerte o los pinsapares de la Sierra de las Nieves.

Para el caso que nos ocupa es evidente que el paisaje de vifiedos es muchos casos, un espacio
de permanencia intimamente vinculado a la historia y a la cultura del lugar pero que precisa
de una labor de explicacion e interpretacion por parte de los oferentes y una cierta formacion
por parte de los turistas para su una efectiva puesta en valor, como tendremos ocasion de ver
mas adelante.

I1.- El turismo enolégico y sus formas

El turismo enoldgico hay que considerarlo tanto dentro del denominado turismo rural como
del turismo cultural, que se han venido considerando como las alternativas con més
posibilidades para la diversificacion de la economia de los espacios de interior por su
despoblacién como consecuencia de su exclusion en los procesos de crecimiento.

Las principales manifestaciones de esta tipologia hay que buscarlas en las “visitas a las
bodegas”, no siempre en espacios rurales, y en las “rutas del vino”, de gran desarrollo en
paises como Francia, Italia, Espafia y Argentina, estas si con mayor vinculacién al mundo del
paisaje rural y del vifiedo en particular. A pesar de esto el desarrollo de los diferentes casos
dentro de cada pais y entre paises en mus distinto. Aunque en Francia e Italia tienen mayor
tradicidn, sin duda Espafia estd tomando la delantera en los dltimos afios a causa sobre todo,
de las acciones llevadas a cabo desde ACAVIN.

Aunque en turismo enoldgico ha conocido ultimamente un gran crecimiento y
consecuentemente ha concitado la atencién de los investigadores, los aspectos mas tratados
son, en su mayoria ajenos al tema paisajistico.

Asi, Lopez- Guzmaén, Rodriguez y Viera, (Cuadernos de Turismo, no 32, (2013); pp. 171-
188), consideran, en una revision de la literatura cientifica de esta édrea, los grupos siguientes:



* Enoturismo y desarrollo regional

¢ Cuantificacion de la demanda

* Segmentacion del enoturista

* Comportamiento de los visitantes

* Naturaleza de la visita a las bodegas
* Bioseguridad y turismo del vino.

Es por ello que la inclusién del paisaje como atractivo dentro del enoturismo no ha conocido
apenas tratamiento, aunque desde una perspectiva practica juega un importante papel en los
diferentes productos que actualmente estan en el mercado.

No obstante, el paisaje del vifiedo anclado en la esencia de la civilizacién judeo — cristiana,
tiene en algunos ambitos, en especial en el caso de ciertas Comunidades Auténomas de
Espafia, un reconocimiento y proteccion (Canarias, Catalufia,...), y también aparece
catalogado como patrimonio de la humanidad de la UNESCO de modo explicito en diez
ocasiones', aunque en otros casos, como el de Lanzarote, se encuentra dentro de su
declaracién de Reserva de la Biosfera (1993).

Consideraciones como la de Luis Vicente Elias (Vicente Elias, L. 2008) y algunas otras sobre
Canarias y Cérdoba (Gonzélez, Ramén y Hernandez, 2.015.), (Millan, Ferreira y Lopez.
2008) aportan datos de interés sobre el tema del vino y el paisaje.

Posiblemente donde mayor cabida tiene los temas paisajisticos sea en las ya citadas rutas del
vino cuyos recorridos incorporan otros recursos territoriales. En relacion con el tema que nos
ocupa habria que citar aqui el impulso que los aspectos territoriales han recibido en Espafia
con los Premios de Enoturismo Rutas del Vino convocados por ACEVIN y que va ya por su
cuarta edicion.

Independientemente de que la relacion entre imagen — comunicacion y destino esta
reconocida como fundamental en la gestion y en el éxito de los proyectos turisticos, hay
ciertas tipologias turisticas en las que el paisaje cobra especial trascendencia tanto en el
imaginario como en el producto mismo. Esto ocurre con el turismo rural en general y en el
enoldgico en particular, cuya importancia, junto al gastrondmico, es cada dia mas patente.
Igualmente hay que reconocer que la fuerza de identificacion y de caracterizacion del paisaje
es diferente segun los casos. Esto ocurre también en los paisajes vitivinicolas.

Hay zonas en las que el paisaje se hace tan presente que constituye en si mismo un atractivo,
ya sea por su rareza o por su espectacularidad. En el caso de la vid intervienen también otros
factores, como la situacion del entorno, la época del afio y las diferentes actividades que en el
mismo puedan realizarse.

No obstante, es desde su interpretacion integral desde donde mejor y mds sostenible
aprovechamiento turistico puede darse y son precisamente estos aspectos los menos
explotados en la actualidad. Es por esto que el estudio que se presenta y sus conclusiones

" Estas son, Costa de Amalfi, Cinco Tierras de la Costa de Liguria, Saint Emilién, Alto Duero
de Portugal, Zona austriaca de Ferto — Neusiedler, Region alemana de Renania Palatinado,
Region hungara de Tokay, Valle del Loira, Zona islaefia de Pico en las Azores y Region de
Lavaux en Suiza.



consideramos que tiene una particular importancia ya que descubre algunas relaciones entre
turista y paisaje que frecuentemente no son percibidas por la literatura académica.

Desde la perspectiva de la demanda consideramos que se pueden distinguir tres segmentos
diferenciados.

Como hemos dicho, dentro del turista que busca la comida se pueden distinguir muchos
segmentos principalmente en funciéon del grado de interés del mismo por el tema
enogastronémico, pero también por otras variables como el modo de organizacion del viaje o
por las preferencias por determinados tipos de comidas o bebidas.

Los diferentes autores suelen distinguir, aunque con matizaciones, tres grupos en funcién
de la fuerza que la motivacion enogastrondmica tiene para el demandante.

En primer lugar estaria el turista especifico que es aquel que se desplaza a un lugar para
conocer, catar, beber o adquirir vino asi como conocer y sentir la cultura que rodea y
caracteriza a este. El hecho diferenciador que lo caracteriza y separa del resto es que si no
hubiese esos atractivos no irfa a ese lugar.

A pesar de lo anterior puede compartir esa motivacion con otras aunque estas queden en un
segundo término.

Se trata de un turismo minoritario, de alto poder de compra, de nivel cultural y de una
importancia estratégica para el sector turistico y vitivinicola, sobre todo por la influencia que
tiene sobre otros grupos y la opinién publica en general. Lo componen criticos gastrondmicos,
periodistas especialiados, entre los que habria que contar con los blogueros e influencer de las
redes sociales que operan ene este campo, duefos de restaurantes, negociantes de vinos y
productos alimenticios, sociedades y academias gastrondmicas y vitivinicolas, coleccionistas
y aficionados cualificados (conocedores) del vino en general.

Hay que sefalar la existencia de muchas personas con sed de conocimiento gastrondmico que
puede entrar en este segmento por lo que hemos de considerarlo como de elevado potencial y
especial importancia si consideramos el poder multiplicador que presenta.

Por esto las politicas de captacion de este segmento son de gran interés tanto para el sector
turistico como para el vitivinicola. Prueba de ello son los grandes festivales y concursos
enoldgicos como Madrid Fusién y las aulas de formacion y divulgacion como las de marqués
de Arienzo y Marqués de Riscal. Todos ellos atraen a nuevos adeptos al turismo enoldgicocon
gran poder adquisitivo y medidtico.

En segundo lugar estaria lo que podemos llamar el turista interesado o aficionado al vino y su
cultura. No se trata de un experto sino de un “conaisseur’” una persona en que la enologia
forma parte de sus aficiones, incluso de su tiempo de ocio, pero que desde la perspectiva
turfstica la incluye como una actividad mds, aunque imprescindible, en sus vacaciones. Las
actividades enoldgicas y gastrondmicas (no olvidemos que vino y gastronomia van
frecuentemente de la mano) suele incluirlas en circuitos y visitas programadas junto a otras
motivaciones.



Es un segmento amplio y variado pero de menor gasto medio que el anterior. Desde una
perspectiva global puede generar grandes ingresos a las bodegas, los restaurantes, tiendas
especializadas, a las empresas turisticas y a los destinos en general

Es un candidato a turista especifico, aunque para ello se tienen que dar una serie condiciones
concretas que dependeran fundamentalmente de las politicas empresariales y publicas al
respecto, de modo que propicien un interés cada vez mayor por el mundo de la gastronomia
entre este tipo de turistas.

En tercer término tendriamos al turista genérico. Se trata de aquel turista que la oportunidad
de una experiencia gastronémica no figura en su agenda de una forma explicita sino que se le
presenta y la elige motivado por su curiosidad o porque va ligada a otro tema que le provoca
mayor interés. Esto ocurre cuando se produce la tematizacion enoldgica o gastrondmica de
otras actividades turisticas como la cultura o el deporte.

También en este caso, si el producto o la experiencia ofrecida es de calidad, puede llevar al
turista a convertirse en un asiduo de la misma convirtiéndose de este modo en un turista
interesado.

Como vemos se trata de un recorrido con segmentos que van de menos a mayor motivacion
enoldgica cuya intensidad y dinamismo depende de factores de demanda, como la moda de la
gastronomia y los vinos, de oferta, calidad y marketing de los productos, pero también de las
politicas publicas de apoyo como la promocién institucional y organizaciéon de eventos
gastrondmicos.

Por otra parte no se debe olvidar que los turistas enolégicos son especialmente propicios a
compartir experiencias, ya sea con la familia o con los amigos y parejas, por lo que desatan
sinergias que amplifican los efectos de esta actividad, asi como los que trasmiten a otros
segmentos y agentes como productores alimentarios y comercios de estos productos.

II1.- Encuadramiento territorial

La provincia de Mélaga tiene una antigua tradicion vitivinicola siendo sus vinos dulces
conocidos en todo el mundo desde la antigiiedad con un especial protagonismo durante la
primera mitad del S XIX con una fuerte actividad exportadora. Actualmente estos vinos se
acogen a la D. de O. Malaga y Sierras de Mélaga y se encuentran incluidos dentro de los
programas de ACEVIN Rutas del Vino de Espafia.

Nuestra atencion se ha centrado en la comarca de Ronda, situada en la serrania del mismo
nombre, con una media de 800 metros de altitud y que a pesar de tener una antigua tradicién
de vifiedos sus bodegas son de reciente constitucion y pequefio tamafio.

Actualmente existen en explotacion 66,5 hectdreas y la produccion asciende a unas 350.000
botellas. La estrategia de esta zona dentro de la D. De O. Es apostar por vinos de calidad con
unos precios por encima de la media y en su mayoria destinados a la exportacion.

Existen en esta zona 19 bodegas de las 42 que componen la denominacién de origen Mélaga y
Sierras de Mdlaga.



Ronda, por otra parte, tiene un fuerte atractivo turistico por sus monumentos, situacion y
tradiciones, estando ademas apoyada en el potencial turistico de Malaga y su Costa del Sol
que origina un elevado flujo de visitantes, con una alta proporcidon de excursionistas. Esta
circunstancia he llevado a que muchas de sus bodegas hayan apostado por el enoturismo
adaptando sus instalaciones para ello (varias estdn ubicadas en edificios con valor historico)
incluyendo posibilidades de visitas guiadas, venta de vinos y recuerdos y también catas,
maridajes, incluso comidas y alojamiento.

Desde esta perspectiva las ofertas enoturisticas se posicionan sobre todo ante las demandas de
turistas ocasionales, interesados por los aspectos culturales, Ronda los tiene, y
especificamente por los enolégicos y gastronémicos. No debemos olvidar que bastantes
bodegas visitables dan la posibilidad de catas con maridaje incluso comidas dentro de la
bodega.

IV.- Objetivos

En esta comunicacion pretende analizar mediante la técnica del anélisis de contenido, como se
manifiesta el hecho mismo del paisaje por parte de los turistas que visitan las bodegas de la
comarca de Ronda, para lo que se utilizara las fotos y los comentarios que se han vertido en la
plataforma de Trypvisor

El objetivo resumido seria el analisis del papel del paisaje en el turismo enoldgico
especialmente referido al analisis de las visitas enoldgicas a las bodegas de comarca de
Ronda.

V.- Metodologia

Para realizar el trabajo de campo se has seleccionado siete de las diecinueve bodegas de la
zona aquellas que son visitables y entre estas las que tienen un minimo de diez o mas fotos o
comentarios.

Estas ha sido, Dofia Felisa, Joaquin Fernandez, Descalzos Viejos, Garcia Hidalgo, Morosanto,
Kieninger y Tannin Trail. Esta tltima no es en si una bodega sino una empresa que se dedica
en exclusiva a ensefiarlas y que opera en Mdlaga y la Costa del Sol.

Para alcanzar los objetivos propuestos se ha utilizado la conocida técnica del anélisis de
contenido, pero aplicdndola en el nuevo campo de las redes sociales.

Para ello se usard las fotografias y los comentarios que los turistas visitantes de las bodegas
de la referida comarca han subido a la pagina de Tripavisor en los cinco ultimos afios. Esta
linea de investigacion entra dentro del campo de la netnografia que consiste en la union de las
palabras internet y etnografia, definiendose como la etnografia aplicada a internet (Kozinets,
1998) .

Se puede hacer uso de la netnografia para registrar lo que las personas hacen y dicen que
hacen, buscando describir e interpretar el significado de lo que se observa (Rendon, 2016).
Hidalgo (2009) aborda la netnografia como una rama de la sociologia que se encarga de
analizar el comportamiento de los individuos en el ambiente virtual. Kozinets (2002) y Turpo
(2008) dividen la netnografia en dos fases, destacando primero, recogida de datos y segundo,



su interpretacion.

Hay que sefialar dos limitaciones o sesgos importantes en la aplicacion de esta técnica. La
primera afecta a la franja etaria de los analizados. Las personas que suben fotografias y hacen
comentarios al campo virtual son por lo general menores de cincuenta afios. La segunda
afecta a la nacionalidad, ya que, como en el caso anterior, los extranjeros estdn mas habituado
a hacerlo que los espafioles.

En nuestro caso y para esta comunicacion, nos limitaremos a la recogida y posterior
tratamiento de las imdgenes y comentarios que los turistas han considerado subir a la red estas
imagenes y comentarios.

Ha habido algunas fotografias que no correspondian a las visitas de las bodegas, normalmente
a detalles monumentales de Ronda, que se han suprimido del analisis. Otras al mostrar varias
categorias se han incluido en todas las que incluian. El total de fotografias analizadas asciende
a quinientos ocho.

Para el analisis de las fotografias subidas a la plataforma se han definido una serie de
categorias que se pueden resumir en las que se recogen en el siguiente apartado.

VI.- Trabajo de campo . Analisis de resultados

El trabajo de campo se ha dividido en dos vertientes, una el andlisis de las fotografias subidas
a la platatorma por los turistas, es decir los que ellos ven y les llama la atencion, y otra los
que ellos comentan de la visita. De esta manera podremos saber como se manifiesta el paisaje
en su retina y el impacto que tiene en su memoria.

Pasaremos ahora a analizar los resultados del trabajo en sus dos vertientes, la se corresponde
con las imagenes y la referida a los comentarios

VI.1.- Fotos enologicas:

1° Fotos de vinos. Seria motivo principal de la visita, junto con la propia bodega y mediria el
peso de lo que solemos denominar “turista exclusivamente enolégico”. Se ha dividido en:

o Botellas y copas
o Brindis y catas

2° Fotos de bodega. Nos referimos a los interiores de la bodega y a su vez de ha dividido en
tres categorias:

o Elementos de la bodega. Partes de la misma que hayan suscitado interés del
turistas

o Visita a bodega (foto trofeo). Las fotos — trofeo se consideran aquellas que el
propio turista aparece junto a un elemento representativo de la visita.

o Labores en bodega. Ha de coincidir con alguna tarea dentro de la bodega como
el trasiego o embotellado.
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3° Fotos gastronémicas. Solo se puede dar en aquellas bodegas que tienen oferta
gastrondmica, normalmente asociada a la cata de vinos (maridaje).

o De alimentos y platos

o Comidas grupos. En realidad tiene algo de foto — trofeo y fotos personales,
aunque se ha considerado en este apartado cuando son grupos genéricos
durante una comida.

4° Fotos de paisaje. Son las que mds interés nos concitan por lo que hemos distinguido seis
grupos. El de paisajes bodega se refiere cuando el paisaje exterior y la bodega se unen
(evidentemente no es posible cuando la bodega y las vifias no estdn juntas). También
distinguimos la foto — trofeo, pero en las vifias.

Generales de la zona
Paisajes bodega
Viifiedos y uvas
Viifiedos con visita
Trabajos en vifia
Foto — trofeo en vifias

O O O O O O

5° Fotos personales. Es cuando solamente aparece las personas como fotos de recuerdo.
o Individuales
o En pareja
o En grupo

6° Otras. Aqui se incluyeron una serie de fotografias heterogéneas como animales (perros) de
la finca o detalles florales.

Grdfico n° 1. Distribucion de las fotografias segiin temdtica

8% Otras

9,9% Gastréono-
micas

37,2% Paisaje

Fuente: Elaboracion propia
Como puede observarse en el grafico n°1, de las cinco categorias consideradas la que mayor

peso tiene es la referida al “paisaje” con un 37,2 % de frecuencias, lo que es muy significativo
para los objetivos de esta investigacion.
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Quiere esto decir que el turista “visualiza” el paisaje y le llama la atencidn, es decir despierta
su interés como imagen de la zona, lo cual no es de extrafar teniendo en cuenta que se trata de
una zona de montafia con unos paisaje espectaculares.

Dentro de este segmento, estdn los “vifiedos y uvas” con un 36% de peso dentro de esta
categoria, seguidos de “paisajes de bodega” con el 26,5%. Le sigue, ya a considerable
distancia, los “paisajes generales (perspectivas)” 19,6%. Los “vifiedos con visita”, “fotos
trofeo” y “trabajos en la vifia”, llegan todos ellos en su conjunto solo al 6,9%.

En segundo lugar aparecen los “motivos enolégicos”, también 16gico tratindose de una visita
a bodegas, que suponen un 35,0% y que se distribuyen dentro de este segmento, entre
“vinos” y “bodegas” , con el 52% y 78% respectivamente.

En tercer lugar aparecen las fotografias referidas a la gastronomia con el 9,9%, con el mismo
peso que las fotografias de personas.

Por ultimo con el 8% estan las que hemos calificado como varios.

De estos datos puede deducirse la importancia del paisaje para los turistas que visitan bodegas
en Ronda a lo que, sin duda, contribuye la belleza de la zona, pero también la fuerte
caracterizacion que las vifias le afiaden.

VI1.2.- Comentarios y Opiniones

También en este caso hay que sefialar que normalmente las personas que realizan comentarios
sobre las visitas lo hacen favorablemente. El turista es una persona agradecida que viaja en un
halo de placer, por lo que es propicio al comentario positivo, a lo que ayuda no solo su
predisposicion sicoldgica, sino a los planteamientos de la oferta y la novedad que para él
supone lo que disfruta.

Hay comentarios que afectan a mds de un aspecto por lo que se puede considerar existe en la
mayoria de los casos una “respuesta multiple”.

Se ha procurado que, en lo posible haya cierta correspondencia entre las categorias
establecidas para las fotografias y las de los comentarios, cosa que no siempre ha sido posible
por la distinta naturaleza de la fuente. El total de comentarios recogidos ha sido de
ochocientos cinco.

En cuanto a las criticas, al haber sido muy escasa, un 1,8% del total, hemos decidido
agruparlas en una sola categoria. Estas han versado siempre sobre temas de horarios y

organizacion, estando en la mayoria de los casos en términos de sugerencias y mejoras.

También se ha incluido las valoraciones globales de los turistas y los idiomas en que se han
realizado los comentarios.

Atendiendo a las diversas categorias en que hemos dividido los comentarios podemos aclarar
los contenidos de cada una de ellas.

12



1° Atencion y explicaciones en bodega. Viene referidos a la disposicion de las personas que le
ensefiaron la visita y el desarrollo de la misma, incluyendo la calidad del idioma en que se
expresaron en sus explicaciones

2° Paisajes. Es 10 mas importante para nuestro trabajo, las referencias al paisaje de la zona.
En el dltimo caso de estudio (Tannin Trail), al ser una empresa que también se encarga del
traslado a las bodegas desde Malaga y la Costa del Sol, también influye el recorrido que
realizan, en ocasiones ajeno a los propios vifiedos. En esto influye la belleza de los accesos a
la serrania.

3° Bodega. Se refiere a el exterior e interior de las bodegas y sus instalaciones. En algunas
influyen el estar ubicadas en edificios histdricos (Descalzos Viejos)

4° Vinos. Son comentarios sobre la calidad y caracteristicas de los vinos que degustaron, as{
como diversos aspectos que los caracterizan.

5° Gastronomia. Evidentemente solo se da en las bodegas que ofrecen maridajes o ments a
los visitantes y lo hacen de manera muy positiva, destacando no solo la calidad de la comida,

sino también su elaboracion.

6° Historia. Cuando hay referencias a detalles histdricos o culturales en general durante la
visita.

7¢ Compra. Cuando comentan que han realizado compras de vinos o articulos de recuerdos o
gastronomicos en la bodega.

8¢ Intencion de volver o recomendar. Cuando recomiendan que se visite o expresan el deseo
de volver a hacer la visita de esta o de otras bodegas del entorno.

9° Criticas. Son escasas y se hacen en un sentido constructivo. Suelen referirse a temas de
organizacion de la visita y a los horarios. Algunos hablan de los precios pero sin considerarlo

caro. A pesar de todo disculpan los posibles defectos por la gratificacion de la experiencia

10° Otros. Suelen ser comentarios diversos ajenos a la visita.

Grdfico n° 2 Distribucion de los comentarios por temas
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Distribucion de los comentarios por temas

3,5% Otros
1,8% Criticas ___

14,7% 22,7% Atencién
Recomendar_______ en bodega
3,9% Compras —
1,5% Historia

7,8% Paisaje
16,7%
Gastronomia 22.1% - 5,3%

__—

Fuente: Elaboracion propia

El peso de los diversos grupos en los comentarios lo encabezan la “Atencion y explicaciones
en bodega” que suponen un 22,79% de los comentarios todos ellos de caracter positivo, lo que
da una idea de la profesionalidad y calidad de las explicaciones ofrecidas lo que supone que
se logra el objetivo de trasmitir la realidad sentida de lo que significa la bodega. Es de
destacar que al ser muchas negocios familiares, estas explicaciones son realizadas por los
propios duefios, familiares o allegados.

El segundo grupo en importancia son los comentarios sobre los “vinos” con un 22,1%. Esto es
normal ya que se trata de turistas atraidos, en mayor o menor medida, por los temas del vino y
su cultura.

Les sigue los temas “gastronémico” con un 16,7% lo cual tiene su importancia si observamos
que solo cuatro bodegas ofrecen posibilidad de comer en ellas, aunque algunas oferten
maridajes de vino y comida.

La intencién de “volver o recomendar” con un 14,7%. Aunque no es un porcentaje alto si es
significativo puesto que no se trata de una encuesta en la que se verian obligados a responder
a esta pregunta.

En cuanto al tema “paisajes” es muy significativo que solo aparece con un 7,8%, cuando en lo
que a las fotografias se refiere estaba en primer lugar y llegaba al 37,2 % de frecuencias. En
nuestra opinion esto se debe a varias causas. En primer lugar a la espectacularidad de los
paisajes de Ronda en general y a la de sus vifiedos en particular, que 1llama la atencién
sobremanera al turista enoldgico. Por decirlo de un modo mds simple el turista se “topa” con
un paisaje espectacular que le impresiona y por lo tanto lo fotografia.

Por otro lado las bodegas ven en los visitantes unas personas interesadas en el vino y por
extension en la gastronomia de la zona. Por lo tanto no realizan una “interpretacion” del
paisaje, sino del vino y sus procesos. Ademas ellos viven en ese paisaje al que estan
acostumbrados y no les llama tanto la atencidn.

Hay que anadir que el paisaje por si mismo puede impresionar y suscitar sensaciones unicas
de belleza, pero esto no basta. Tanto el turista como el empresario que le oferta sus servicios
deben saber entender y trasladar los valores paisajisticos y ser capaz de diferencias sus
elementos mds significativos tanto culturales como de otra indole.
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Con porcentajes menores aparecen los comentarios sobre la bodega, con un 5,3%, las
compras que efectiian en la misma, 3,9% y los aspectos histdricos (especialmente ruinas y
utensilios antiguos para la elaboracién y tratamiento de los vinos) con un 1,5%

Grdfico n° 3. Valoracion global

1,3 % Malo

0,9 % Normal 0,9% Pésimo
(] \ /—

9,3 % Bueno

%
lente

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la valoracion global de la visita, no todos lo hacen obteniendo un total de 405
respuestas, cercano a numero de fotos subidas.

Las categorias que se distinguen son:

o Excelente 87,6 %
. Muy bueno 9,3%
. Normal 0.9%
o Malo 1,3%
. Pésimo 0.9%

A pesar que, como ya dijimos, las personas que comentan en estos medios suelen estar
satisfechas, el porcentaje de respuestas muy positivas y positivas alcanza casi un 97%;, los que
nos lleva a afirmar que los productos y servicios enoturisticos ofrecidos y las visitas en
general son de excelente calidad.

Es evidente que las encuestas de satisfaccion que tienen tendencia a tener formade L o J,
segun la consideracion de las abscisas, suelen despertar desconfianza en los analistas (de
hecho el turista viaja predispuesto a la felicidad, por ello muchos de estos resultados). No
obstante, las abrumadora sensacion de satisfaccion por parte de los mismos evidencia lo
afirmado en la pérrafo anterior.

Grafico n° 4 Idiomas
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Idiomas usados en los comentarios
1% Aleman

4,1% Otros
1,2% Holandes
\

1,1% Sueco

35,9% 56,7
Inglés Espafiol%

Fuente: Elaboracion propia

Se trata de los idiomas en que se hacen los comentarios. Tripavisor, proporciona las
respuestas traducidas automaticamente, por lo que cuando ha sido posible, se han tomado los
comentarios originales.

Hay que sefialar también que el hecho de que un idioma esté en espafiol o en inglés no ha de
tomarse como que todos los que respondieron en esta lengua sea de esta nacionalidad, ya que
en el primer caso estarian también los hispanoamericanos y en el segundo al ser la lengua mas
usada internacionalmente y nativa de otros paises aparte de Inglaterra como los Estados
Unidos, debe de haber de otras nacionalidades.

El idioma mads usado es el espafiol, con un 56,7%, seguido del inglés. Con el 35,9%, sumando
el resto el 7,4%.

Aportaciones de la investigacién

Conocer si el paisaje es el principal objeto de atencion de los turistas enoldgicos y analizar sus
preferencias, asi como el analisis del papel del paisaje y de cada uno de los elementos que lo
componen

VII.- Conclusiones

* Esté claro que el paisaje es, cada vez mas, una referencia importante en la actividad
turfstica y muy especialmente en los productos y destinos relacionados con los
espacios abiertos como el rural y de naturaleza en general. También podria hacerse
una lectura paralela del espacio — ciudad, también en clara progresion como factor
decisivo en turismo.

* La principal conclusion de este trabajo es que el turista enoldgico de Ronda en su
visita a las bodegas “visualiza” el paisaje vitivinicola, sin duda ayudado por la propia
y espectacular morfologia de la zona, aunque no lo comenta en la misma proporcién
(37,2 % frente al 7,8%).

* El motivo de esta diferencia en nuestra opinion esta en que, siguiendo a Luis Vicente
Elias (Vicente Elias, L. 2008. Revista Pasos p. 144) el paisaje “precisa de un proceso
formativo importante, tanto a los residentes como a los visitantes, y a los técnicos que
van a hacer posible la relacion turistica.
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* Por lo tanto se trata de una falta de explicacion y de interpretacion del paisaje como
tal. El turista va motivado por el tema enoldgico, a conocer y disfrutar de una bodega,
de sus vinos, de los procedimientos de elaboracién y de su historia (incluso de la
gastronomia de la zona), y se “topa” con un paisaje impresionante al que le presta una
atencion visual. De hecho la explicacion e interpretacion enoldgica y la vivencia que
induce es mas comentado y alabado (22,79% de las opiniones), peor la alta impresion
visual del paisaje en la visita no se traduce en “reflexiéon” y comentario.

* El hecho de que tanto en las fotografias como en los comentarios el tema enolégico
ocupe el segundo lugar en la atencion de los turistas podemos considerarlo como
normal, ya que se trata de turista enoldgicos independientemente del segmento que
ocupen dentro de esta categoria.

* Enel caso de los comentarios es de resaltar que la atencion y explicaciones en las
bodegas esté en primer lugar. Esto se debe sin duda, basta leer los comentarios de los
turistas, para entender que las visitas estin muy bien gestionadas (al menos dentro de
la bodega) y que los propietarios ponen el “alma” en su interpretacion. La clave es que
son bodegas pequefias gestionadas en su mayoria por los propietarios que viven , cada
uno a su manera, el negocio dia a dia. En esa misma linea hay que entender la
relevancia del tema gastrondmico gestionada también por ellos mismos.
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Opinié

VALORA

CION

Felisa

V.A.
Atencion y
explicaciones en
bodega 101
Paisajes 35
Bodega 33
Vinos 106
Gastronomia 73
Historia 10
Compras 21
Intencién de
volver o
recomendar 75
Criticas y
objeciones 7
Otros 5
Total itens 466
Excelente 119
Muy bueno 19
Normal 1
Malo 1
Pésimo 0
TOTAL 140

VR.
(%)

21,7

7.5

7,2

22,7

155

2,1

45

16,1

1,5

1,2

100

85

13,6

0,7

0,7

100

Fernandez

66

35

62

26

11

34

11

10

259

68

13

&9

255

13,5

1,5

239

10,1

42

13,2

42

39

100

77

17

100

Viejos

31
11
30

25

11

123

34

35

252

8.9

24 4

204

4,1

4,1

1,6

8.9

0.8

1,6

100

97,1

29

100

Hidalgo

91

18

91

101

15

57

19

404

97

100

22,5

4.5

22

22,5

25

35

14,1

0,7

4.8

100

97

100

19

30 204

19 129

35 238

20 13,6

20 13,6

147 100

35 795

5 114

44 100



IDIOMAS

Espafiol
Inglés
Holandés
Alemén

Sueco

Otros (Francés,
portugués,
Danes, Ruso y
Noruego)

TOTAL

140

57

211

66.4

27

1,9

14

09

24

100

68 57.6
43 364
2 18

0 0

1 08

4 34
118 100

35

21

67

522

313

1,5

4.5

104

100

117

107

16

249

47

43

0.8

1,6

1,2

6.4

100

20

42

50

84

14

100



