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Resum del Treball Fi de Grau (extensié maxima 100 paraules)

Catala: El Treball de Fi de Grau consisteix en dissenyar un model de ruta enoturistica per
apropar el mon del vi als joves de 18 a 35 anys a Catalunya definint els elements
imprescindibles que aquesta ruta ha de reunir. Aquest projecte recull una proposta
accessible i clara a partir d'una investigacio previa sobre la generacio Milennial i la
generacio Z, els seus habits en el turisme i alguns trets conductuals caracteristics
influenciats per la tecnologia. La metodologia emprada, que inclou veus expertes en
la vitivinicultura i en la comunicacio, preveu construir un esquema visual i una

enumeracio a mode de decaleg de referéncia per a futures rutes enoturistiques.

Castella: El Trabajo de Fin de Grado consiste en disefiar un modelo de ruta enoturistica para
acercar el mundo del vino a los jévenes de 18 a 35 afios en Catalufia definiendo los
elementos imprescindibles que esta ruta debe reunir. Este proyecto recoge una
propuesta accesible y clara a partir de una investigacion previa sobre la generacion
Milennial y la generacién Z, sus hébitos en el turismo y algunos rasgos
conductuales caracteristicos influenciados por la tecnologia. La metodologia
utilizada, que incluye voces expertas en la vitivinicultura y en la comunicacion,
preveé construir un esquema visual y una enumeracion a modo de decalogo de

referencia para futuras rutas enoturisticas.

Angles: The Final Degree Project consists of designing a wine tourism route model to bring
the world of wine closer to young people between the ages of 18 and 35 in
Catalonia, defining the essential elements that this route must gather. This project
includes an accessible and clear proposal based on previous research on the
Millennial generation and generation Z, their tourism habits and some characteristic
behavioral traits influenced by technology. The methodology used, which includes
expert voices in viticulture and communication, plans to build a visual scheme and
an enumeration as a decalogue that serves as a reference to build future wine

tourism routes.
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1. Introduccion, justificacion vy

conceptualizacion

Mediante este trabajo fin de grado, se disefia una propuesta de modelo de ruta en
enoturismo para publico joven de 18 a 35 afios en Cataluiia. Este proyecto puede
resultar interesante a bodegas y Denominaciones de Origen (a partir de ahora, DO),
promoviendo un acercamiento al sector de la poblacion joven y creando asi, una mayor
cultura vitivinicola ademas de despertar la curiosidad por el enoturismo. El decélogo de
elementos y contenido multimedia que se disefia tiene el objetivo de relacionar la
informacion geografica con atributos tematicos. Culmina con la referencia de mapas
como herramienta que aparte de mostrar las geocoordenadas también estudia sus

alrededores.

El primer objetivo es extraer las caracteristicas comunes del publico joven entre, 18 y
35 afos, y sus motivaciones a la hora de optar por el enoturismo en Catalufia. Y el
segundo objetivo es definir los ingredientes para disefiar una ruta enoturistica ideal con

sujecion a actualizaciones y cambios.

A partir de la metodologia aplicada que se explica mas adelante se prevé crear un
contenido interactivo y multimedia que mejore la basqueda de experiencia enoturistica
mediante la via digital. En la red, no se acuerdan los elementos imprescindibles que
debe contener una ruta de enoturismo. A partir de un diagnéstico de las herramientas
existentes como buscadores en Google que ofrecen rutas enoturisticas, se han
identificado unas carencias en la informacion y en la pluralidad del servicio, por eso, ha
surgido la necesidad de elaborar una propuesta de ruta que reunira los elementos

imprescindibles y demandados por los jovenes.

La publicacion de noticias en medios digitales como las que se encuentran a
continuacioén indica un cambio en el consumo de vino en Catalufia: El vino vuelve a la
mesa en los hogares catalanes. Las restricciones han hecho crecer el consumo
domeéstico el 28%, sobre todo entre los jovenes (La Vanguardia, febrero del 2021); ¢ Qué
debe hacer el sector del vino para acercarse al publico joven? (Tecnovino, marzo del
2018); La formacién es una herramienta clave para acercar el vino a los jévenes (La
prensa del rioja, enero 2022); El 93% de los consumidores de vino en Espafia prefieren

tomarlo en compafiia (Interprofesional del vino, septiembre 2021). El informe de



ACEVIN! sobre la Demanda Turistica en las Rutas del Vino de Espafia también destaca
que los enoturistas eligen la ruta, en funcién de las “recomendaciones de amigos y
familiares”, “el interés por el producto vitivinicola de una zona”, “la atraccion que contiene
una pagina web o redes sociales” y, por ultimo, “la atraccion generada por Internet en

general”’, ordenado de mayor a menor predominancia.

Y todo en conjunto, justifican la necesidad de mejorar la experiencia digital a partir de la
cual se buscan rutas de enoturismo en Catalufia. A partir de la investigacion en
diferentes portales de bodegas y enoturismo, se ha identificado un complemento
informatico en comuan: EnoTicket, un buscador de enoturismo. Cogemos de ejemplo el
portal Vermutapas donde la ultima actualizacion de la informacion es del 15 de marzo
de 2023 y observamos que el método y la apariencia de EnoTicket es el mismo en el
resto de las decenas de portales web en que se ha instalado, por ejemplo, en

Elvinodelmes.es, Cursocatadelvino.com o Enorobot.com.

La informacion es la misma y de momento, contiene 68 rutas diferentes en Espafa. Si
seleccionamos ‘Catalufia’, reconoce Barcelona donde se ubican los Unicos eventos
disponibles de las 4 provincias, pues no identifica ningln evento de enoturismo en
Lleida, Girona, ni Tarragona. Una vez dentro del apartado Barcelona las actividades que
ofrece son “Ruta a caballo y visita a bodega”; “Desayuno y visita a bodega con
degustacioén y cata de vinos”; “Escapada enoldgica de fin de semana”; “Visita a bodega
con degustacién y cata de vinos”; “Ruta libre en bici y visita a bodega”; “Visita a bodega
con degustacion de cata de vinos y menu de temporada”; “Experiencia Castelo”; y

“Maridaje con platos de temporada”.

La totalidad de las 8 actividades ofrecidas hacen referencia a una misma Denominacion
de Origen: Penedés. Entre estas actividades, seis pertenecen a la misma bodega Miquel
Jané (Font-Rubi) y dos, a la bodega Castelo de Pedregosa (Sant Sadurni d’Anoia). La
DO Penedeés cuenta con 138 bodegas segun dopenedes.cat. Y a partir de los datos de
vinsandco.cat hay “inscritas cerca de 24.300 hectareas de vifa, se extiende sobre 47
términos municipales, y en una zona (Bajo Penedés) situada en Tarragona, con 16
municipios, y un total de 170 bodegas inscritas” (Vinsandco.cat, 2023). Si tenemos en
cuenta el mas de un centenar de bodegas que oscila en la DO Penedeés, el buscador
EnoTicket se centra en menos del 1,5% de oferta en enoturismo en la DO Penedeés

perteneciente a la provincia de Barcelona y parte de Tarragona (Baix Penedés).

L ACEVIN: Asociacién Espafiola de Ciudades del Vino.



De esta forma, EnoTicket que funciona como CRM (Customer Relationship
Management) une a las bodegas que tienen canal de venta en la promocién del
enoturismo y permite conocer la disponibilidad de agenda y la venta de entradas en
tiempo real con dia y hora de celebracion. Sin embargo, deja al margen muchas DO con
una gran oferta de enoturismo y no cubre la mayoria de las localidades de Barcelona,

como tampoco lo hace del resto de las provincias de Cataluiia.

Para acabar, la investigacion realizada respecto los buscadores de enoturismo como
EnoTicket o las rutas interactivas y multimedia por Espafia como las disefiadas en
Guardian of Wine por Carlos Aguila? y el mapa de la Ruta del Vino Campo de Carifiena
incluyen actividades de alto poder adquisitivo y en ninglin caso son las que consiguen
mayor participacién segun un guia de la bodega referenciada Miquel Jané, que prefiere

preservar su anonimato.
1.1. METODOLOGIA

Por un lado, la metodologia aplicada abarca una amplia revisibn de las rutas
enoturisticas y las herramientas existentes en Catalufia, por ejemplo, el plugin EnoTicket
citado, asi como estudios de las generaciones Milennial y Z que analizan las
caracteristicas psicologicas y sociales de este grupo de la poblacion como técnica de
investigacion bibliografica y documental. En esta etapa de investigacion se ha

comparado su interés por el mundo del vino hasta sus habitos en el turismo.

Por otro, se ha empleado la entrevista semiestructurada por formulario como técnica de
investigacion cualitativa para obtener datos y opinién sobre el tema en cuestion. Se han
dividido las fuentes consultadas expertas y experimentadas segun su especializacion
en el sector vitivinicola y el de la comunicacion. Es decir, se han seleccionado 5 expertos
en el mundo vitivinicola que cumplen con los parametros siguientes: experiencia de 5
aflos en el sector vitivinicola y residentes en Espafia. Y, 5 expertos en materia de
comunicacion que tengan un minimo de 5 afilos de experiencia en el sector de la
comunicacion y/o periodismo, residentes en Espafia y que dispongan de publicaciones
consultables sobre sus lineas tematicas. La entrevista por formulario esta constituida,
implicitamente, en dos bloques: dos preguntas abiertas y cortas de enumeracion y, dos
preguntas abiertas, largas y explicativas. En el primer bloque se aplicé una escala de
importancia de cinco puntos, en que 1 era “mas relevante” y 5, “menos relevante”. Las
preguntas iniciales fueron “; Qué 5 elementos se deben tener en cuenta para disefiar

una ruta enoturistica en Catalufia dirigida a jéovenes de 18 a 35 afios? (Citalos en orden

2 Carlos Aguila es escritor especializado en enoturismo, enologia e historia del vino. Estudié en la
Universidad Auténoma de Barcelona.



de relevancia en que 1 es mas relevante y 5 menos relevante)’, “; Cuales son los 5
factores que deben plantearse las bodegas y Denominacién de Origen para acercar el
enoturismo a los jovenes de 18 a 35 afios? (Citalos en orden de relevancia: 1 es mas
relevante y 5 es menos relevante”. En el segundo bloque, las cuestiones sirven para
especificar la opinion del experto o comunicador con posibilidad de extenderse: “; Como
mejorar la oferta enoturistica en materia de comunicacion?”, “;Crees que las rutas
enoturisticas existentes estan bien o mal construidas para dirigirse a jévenes de 18 a 35

afnos? ¢ Por que?”.
A continuacion, se especifica una breve biografia de cada fuente profesional:

MARIA JOSE RECODER

Profesora Titular en la UAB. Licenciada en Ciencias de la
Informacion-Periodismo (1982) en la UAB. DEA en Historia y
Civilizacién Contemporanea a I'Ecole des Hautes Etudes en
Sciences Sociales de Paris (1984). Doctora de Ciencias de la
Informacion-Periodismo (1989) en la UAB. En el campo de la

investigacion es especialista en Periodismo, Alfabetizacion

Maria José Recoder. Foto: Mediatica e Informacional y Sociedad del conocimiento. Del
Gabinete de Educacion y . .
Comunicacién UAB. 2016 al 2021 fue decana de la Facultad de Ciencias de la

Comunicacion de la UAB y del 2009 al 2012 ocup6 el cargo de
Vicerectora de Relaciones Institucionales y Comunicaciéon en la UAB. Ademas, ha
ejercido como redactora o directora de medios de comunicacién en el Maresme y en el
Baix Emporda. Algunas de sus publicaciones y/o capitulos de libro y/o proyectos de

investigacion son:

Tejedor, Santiago; Recoder, Maria José; Pulido, Cristina. (2022) Fomento de vocaciones
cientificas desde el juego y las preguntas: construccion de un directorio de 80
interrogantes desde la ciencia, la educomunicacion y los videojuegos. José Maria
Esteve Faubel, Aitana Fernandez-Sogorb, Rosabel Martinez-Roig y Juan-Francisco
Alvarez-Herrero. Transformando la educacion a través del conocimiento. Editorial

Octaedro.

OMEDIALITERACY. Overview of the challenges and opportunities of media literacy
policies in Europe. IP: Santiago Tejedor. EMIF. 2022-2023.

Reporter@s de la Ciencia: La aventura del conocimiento. IP. Santiago Tejedor. FECYT.
2021-2022.



Recoder, Maria José; Tejedor, Santiago. (2022, julio, 8). Formats per a la media literacy:
idees, projectes i propostes des de la gamificacid i la intel-ligéncia artificial

[comunicacid]. V Congrés Societat Catalana de Comunicaci6, Barcelona, Espafia.

DAVID RULL

David Rull es profesor, divulgador, creador de contenidos y guia
de expediciones cientificas y culturales. Es Doctor en Egiptologia
por la Universitat Autbnoma de Barcelona con una tesis sobre

los Textos de las Pirdmides.

Respecto este trabajo le vincula los conocimientos sobre el

David Rull. Foto: Linkedin ambito de la comunicacién y los viajes. Es profesor de la

asignatura Periodismo de Viajes del Departamento de Periodismo
y de Ciencias de la Comunicacion de la UAB. Y también imparte clases en el Master en
Periodismo de Viajes y el Master en Comunicacion del Medio Ambiente que organiza el
Gabinete de Educacion y Comunicacion de la Facultad de Periodismo y Ciencias de la

Comunicacion de la UAB.

Ademas, es experimentado en el campo de las guias turisticas como divulgador y
creador de los contenidos de publicaciones en medios como Lonely Planet Magazine o
National Geographic Viajes. Entre otras actividades, es miembro de la junta directiva de

la Societat Geografica de Catalunya.

Entre sus libros destaca Viajes y viajeros. La aventura de viajar: Desde los origenes

hasta nuestros dias. (Editorial UOC).

XAVIER GRASET

Periodista, licenciado en Ciencias de la Comunicacion y la
Informacién por la UAB. Premio Nacional de Comunicacion
2015. Dirige y presenta (desde 2015) el programa Mas324
(Canal 324 y TV3) con tertulia diaria de actualidad politica,
social y cultural, y entrevistas. Reconocido con el primer

premio Difusion de La Semana del libro en catalan.

Xavier Graset. Foto: Vila Web. Dirigi6 “L’ Oracle” en Catalunya Radio durante 9
temporadas (2006-2015), premio RAC al mejor programa
de radio 2009. Ha presentado también el programa sobre valores “Liquids”, premio

Proteus de Etica 2013. El colegio de periodistas en la demarcacion de Tarragona, lo ha



premiado con la “Petxina d'or”, y en Sant Guim de Freixenet con el premio “Ous d’or”.
Fue corresponsal de Catalunya Radio en Madrid durante siete afios, emisora donde
ademas también ha sido subdirector de La mafiana de Catalunya Radio, y donde ha

realizado los programas “El moén s’acaba”, “Tot Gira”y “De 4 a 7" y “L’ oracle”.

Empezo trabajando en Radio Salou/Radio Reus SER en 1981. También ha colaborado
con Andreu Buenafuente en los “Sense Titulo” en TV3, ha presentado “12 puntos” y
“Arteria 33" y también ha colaborado en “El Club”, entre otros programas. Socio-
fundador de Canal ReusTV, donde se han presentado los programas, “Etiqueta negra”,
“Situaciones extraordinarias”, “Tablas de Economia” y las galas de los premios
Imprescindibles de Reus. Ha colaborado en prensa escrita en El Puente de Madera,
Cataluiia Sur, El Periédico, Metro, El Tiempo, Nacion Digital y actualmente en
EIPuntAVUI, NW Revista de Reus y Diario de Tarragona. Algunas de sus publicaciones

literarias son:

Faro, A., & Graset, X. (2002). Tanta Tinta Tonta.

Graset, X. (1999). E/ Mén s’acaba: com superar el 2000.

Graset, X. (2006). Bon vent. Escrits sol-licitats. Cossetania Edicions.

Graset, X. (2023). La pausa dels dies: Dietari de vivéncies plaents. LA CAMPANA.

Graset, X., & Faro, A. (2004). Aznarografia: repas de vuit anys d’A.P. (Aznar President).

GABRIEL JARABA

Licenciado en Periodismo. Master en Comunicacion vy
Master en Psicologia y Psicoterapia Transpersonal. Es
profesor de la Catedra Internacional UNESCO Unaoc-
UniTwin de Alfabetizacién Mediatica y Didlogo Intercultural.
También es Doctor en Ciencias de la Comunicacion y

Periodismo por la Universidad Autonoma de Barcelona.

Miembro del Col.legi de Periodistes de Catalunya y de la

Gabriel Jaraba. Foto: Gabinete

Zi\ gdumc"én y Comunicacién  Eyropean Transpersonal Association.

Respecto el ambito de la investigacion es especialista en
nuevos medios sociales en internet, defiende que el uso de Internet es un elemento de
cultura democratica. Trabajé en TV3 como director de Programacién adjunto, jefe de

Proyectos y miembro del Gabinete de Direccion durante 19 afios.



Su trayectoria profesional se caracteriza por la experiencia multidisciplinar que incluye
redactor, disefiador, locutor, creador de contenido y escritor, en todo un gran abanico
de canales y medios de comunicacién. Ha estado presente en televisién, radio, prensa
y redes sociales. Y algunos medios en los que ha tenido mayor responsabilidad por su
cargo de redactor jefe son El Periédico de Catalunya (redactor jefe), Destino, Intervia y

Primera Plana y como director, se destaca la Guia del Ocio e Indiscreta.

Sus conocimientos vinculantes a este trabajo son los relacionados con la creacién de
métodos, juegos Yy ejercicios para la creacién y gestién de proyectos comunicacionales,

entre otras tematicas. Algunas de sus publicaciones editoriales son:

Jaraba, G. (2015). Periodismo en Internet: Como Escribir y Publicar Contenidos de

Calidad en la Red. Taller de Comunicacion.

Jaraba, G. (2017). YouTuber: Cémo crear videos de impacto y triunfar con ellos en

internet. Ma Non Troppo.

Jaraba, G. (2018). jHazlo con Tu Smartphone!: Como Sacarle el Méximo Partido a Tu

Dispositivo. Taller de Comunicacion.

Jaraba, G., & Molina, G. J. (2016). Twitter para periodistas: como usar con

profesionalidad el «microblogging» para sacar partido de la red. Editorial UOC.

JORDI BES

Licenciado en Periodismo por la Universitat Autonoma de
Barcelona. También se form6 como sumiller en la Universitat
Rovira i Virgili/ Escola de Tastavins del Gironés. y formacion en
sumiller de vinos. Su especialidad es el periodismo local,
especialmente, en Barcelona y Girona, enfocado en el

periodismo sobre vinos y gastronomia. Algunas de sus

Jordi Bes. Foto: Twitter. pub“caciones son:

Ara.Cat. (2018, 27 octubre). Vins del Pirineu a 1.200 metres. Ara.cat.

https://www.ara.cat/estils/vins-del-pirineu-metres 1 2716232.html

Ara.Cat. (2019, 10 septiembre). Dones taperes, una tradicié en clau femenina. Ara.cat.

https://www.ara.cat/estils/dones-taperes-tradicio-clau-femenina 1 2644261.html

Ara.Cat. (2020a, enero 16). Llocs per descobrir els 2.700 anys d’historia del vi a
Catalunya. Ara.cat. https://www.ara.cat/estils/descobrir-historia-vi-catalunya-jaciments-
cellers 1 2601395.html
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2. Contexto

2.1. LOSJOVENES

El publico joven hace referencia a las personas que tienen entre 18 y 35 afios, este
intervalo, segun El Mundo, incluye parcialmente a la generacion Millennial (1988-1993)-
o millenial- y la generacién Z (1993-2005), aunque esta consideracién varia entre
autores y fuentes. Este trabajo apela los nacidos entre el 1988 (35 afios) y 2005 (18
afos) pero no podemos ignorar que las caracteristicas que se acotan mas adelante son
referentes también a todos los individuos que incluye la clasificacién que se elige de

referencia (El Mundo).

A continuacion, se exponen una serie de caracteristicas que apelan a los jovenes de 18
a 35 aflos a partir de la clasificacion generacional de Vilanova y Ortega (2016), que
define a la generacion Z entre el 1994 y 2009. Aunque hay un desplazamiento de 4 afios
respecto la seleccion inicial, ningln autor define caracteristicas homogéneas en los
rangos generacionales por eso debemos tener presente que es una orientacion. Los
millennials, respecto a las generaciones anteriores, son mas creativos y les gusta viajar
(Chirinosi, 2009) en aspectos motivacionales. En cuanto la educacion, reclaman
cambios y ponen en duda los efectos de la escuela tradicional (Batalla, 2016). En lo
laboral, buscan que haya un equilibrio entre el trabajo y sus intereses (Seaton y Boyd,
2007)., ademas, estan dispuestos a “sacrificar ganancias financieras a cambio de cosas

significativas” (Seaton y Boyd, 2007).

Los jévenes de la generacion Z son sensibles a la sostenibilidad y el medioambiente,
por lo que son aspectos que tendran en cuenta a la hora de consumir un producto o
servicio (Lara & Cachén, 2016). Segun Rueda (2016), también son empaticos y
transformadores y relacionado con este Ultimo rasgo, se ayudan de la tecnologia. En el
ambito del turismo, los Z son exigentes y cuestan de fidelizar (Haddouche & Salomone,
2018). Sin embargo, han nacido con el cambio climéatico y es un aspecto que tienen
presentes a la hora de elegir sus destinos. En el contexto de Colombia, segin un
estudio® los jévenes colombianos estan informados y son conscientes del Consumo
Socialmente Responsable y lo asocian con el uso racional de los servicios, el reciclaje

y, en general, el cuidado del medio ambiente (LOpez et al., 2017). Esto concuerda con

8 Lépez, D. L. C., Almonacid, L. A. P., Enciso, D. E. A., & Pefialosa, M. E. P. O. (2017). Jévenes
de la generacién de los “Millennials” y su consumo socialmente responsable en Bogota,
Colombia. Visién gerencial, 2, ISSN 1317-8822 / ISSN Electronico 2477-9547.
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lo expuesto anteriormente independientemente de la clasificacion generacional en la

gue nos apoyemos ya que comparten rasgos caracteristicos.

Segun un estudio cualitativo, Wood (2013) define a la generaciéon Z como consumista y
por este motivo sus preocupaciones a la hora de comprar se centran en la innovaciéon
del producto y la seguridad del acto de compra, principalmente online (Daniela Santaca,
2021). Ademas, son escapistas frente a los medios digitales ya que buscan poder entrar
y salir de los portales virtuales con facilidad. Segun un estudio® realizado en Tenerife, la
generacion Z también se caracteriza por ser emocional (Aybar Lindley et al., 2017). Para
el fundamento de este proyecto es de interés presentar a los jovenes Z como amigos de
las reservas online, segun un estudio de los mismos autores. También, afiaden que hay
una prioridad en la amistad para compartir un viaje y el alojamiento privado en el
momento de aplicar filtros a la reserva. Un aspecto muy importante que valoran los
joévenes y que mencionan varios autores es el postureo de la experiencia y su estética

favorable para publicarla en redes sociales.

Relacionado con la navegacion por internet y la publicidad, los MilLennials y la
generacién Z se diferencian en la tolerancia frente a esos anuncios; pues los segundos
son mas tolerantes (Lara & Cachén, 2016). Algo que comparten ambas generaciones y
gue sefiala claramente la tendencia hacia la que enfocar el turismo a los jovenes es la
sensorialidad y la experiencia, son personas que valoran la vivencia que les ofrecera su
eleccion, viaje en el cual ird incorporado automaticamente el complemento tecnolégico

por la era digital a la que pertenecen (Slivar, Aléric & Dolenec, 2019).

Pues pese el vacio en los registros sobre cuales son los elementos que motivan mas a
la hora de elegir una ruta de enoturismo por parte de la generacion Z y Milennial,
diversas instituciones, desde el contexto social y tecnoldgico, priorizan esas rutas que
incluyen una mayor experiencia sensorial. Por ejemplo, el alojamiento y el maridaje, una
visita por el entorno y el fendmeno postureo son elementos experienciales que,
relacionado con esto Ultimo, les permite comunicarse por uno de los canales mas

utilizados: las redes sociales.

En el ambito catalan no existe una investigacion que determine cual son los elementos
gue buscan los jévenes de 18 a 35 afios en las rutas enoturisticas. Asimismo, los
Millennials y la generacion Z demuestran interés en realizar catas de vino o escapadas

y estancias relacionadas con el enoturismo.

4 La relacién entre el eco-branding y el comportamiento de consumo turistico de la generacién
Z. (Tesis de grado). Universidad Nacional de La Plata. Disponible en:
http://sedici.unlp.edu.ar/handle/10915/120660
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En el panorama vitivinicola en Espafia, seglin un estudio de Ricolfe et al. (2020) ® que
incluye una encuesta probabilistica a 474 jévenes, de 18 a 37 afios, consumidores de
vino, las motivaciones a la hora de consumir vino se clasifican en tres grandes grupos:
los factores extrinsecos, los factores intrinsecos y el factor “calidad”. En conjunto,
concluyen que los jovenes que estan mas cerca de la generacion Z (consumidores
menos frecuentes de vino) valoran mas los vinos ecolégicos y el producto que confirma
el elemento calidad-precio, es decir, que tengan buen sabor y un precio ajustado. Por lo

tanto, priorizan aquellos vinos cuya produccién respeta el medioambiente.

Estos datos son extrapolables al disefio de la ruta tipo, ya que aplicandolos, los
consumidores de enoturismo priorizaran los elementos que coincidan con el cuidado del

medioambiente, la calidad, y el valor degustativo de la oferta gastronémica.

En otro estudio, los autores concluyen que entre las motivaciones de los enoturistas
prevalecen, en orden porcentual, las de “conocer un destino vitivinicola concreto”, “ocio
0 vacaciones”, “gastronomia de la zona”, “cultura de los territorios vitivinicolas” y “la

naturaleza” (ACEVIN, 2019).

En conclusion, las motivaciones en la demanda entre la generacion Z y la Milennial, no
pueden ser en su totalidad agrupadas ya que un joven del inicio de los Z puede priorizar
unos elementos frente la Ultima persona nacida en la generacion Milennial. Aun asi, los
elementos no tienen por qué ser compartidos y esto también indica que puede haber
muchas tipologias de rutas, aunque todas deben compartir una cierta flexibilidad y
adaptacion que satisfagan las necesidades de cada individuo. Pese a la diversidad de
elementos gue se citan, existen pocas publicaciones al respecto, centradas en Espafia
y en el enoturismo. Resultaria interesante entonces realizar un modelo de ruta
enoturistica que agrupara los elementos que prefieren los milennials segin sus habitos
en el turismo y lo mismo, respecto la generacion Z. De esta forma, el disefio seria
parcialmente (til en algunos elementos segmentados por generaciones y totalmente
necesario para ambas generaciones en los elementos compartidos. Debido a la
extensidn que tendria hacer lo mencionado, se realizara una adaptacién: un modelo de

ruta valido para ambas generaciones.
2.2. DENOMINACION DE ORIGEN

La Denominacion de Origen se le llama al certificado o etiqueta que atribuye pertenencia

a una zona geografica ya sea por la tradicion de la zona especifica o las caracteristicas

5 Ricolfe, J. S. C., Menada, C. E., & Rubio, S. G. (2020). Comprendiendo a los consumidores de vino segiin
sus motivaciones: el caso de la generacion millennial en Espafa. RIVAR, 7(21), 1-12.
https://doi.org/10.35588/rivar.v7i21.4621
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atribuidas. Segun datos de El Pais, Espafia tiene 199 zonas con el certificado de
Denominaciéon de Origen Protegida (DOP), de las cuales 23 (11,5%) productos se
encuentran en Cataluiia y de estos, 12 pertenecen a la categoria del vino: “La region
cuenta con 611 bodegas. En 2019, con una produccion de 47 millones de botellas, se

facturaron mas de 300 millones de euros” (ElPais, 2021).

Referente al objeto de estudio de este trabajo, las tres ‘Rutas del vino en Catalufia’ que
reconoce la institucion ‘Ruta del vino’ son: ‘Rutas del vino del Priorat’, ‘Rutas del vino
Enoturismo Penedés’ y ‘Rutas del Vino de Lleida-Costers del Segre’. La que mas
bodegas acumula es ‘Rutas del vino Enoturismo Penedés’, por eso, serd la zona

seleccionada de referencia como ejemplo para disefar la propuesta de modelo tipo.

2.3.  ELEMENTOS DE UNA RUTA EN ENOTURISMO
2.3.1. Resultados Cata del Vino (Tabla 1)

Por un lado, el portal Catavino.com (2014) clasifica en tres categorias (de consumo,
regionales y de valor) los elementos para establecer una ruta del vino. También define
los elementos para que la ruta funcione a partir de los servicios bésicos y las actividades
gue se pueden realizar (ver Tabla 1 del Anexo). De esta forma, los elementos
especificos mas destacados hacen referencia a una relacion de calidad-precio;
accesibilidad, limpieza y seguridad del lugar; valores culturales atribuidos a la zona; la
tematica; el alojamiento y la gastronomia; las actividades vivenciales y experimentales

gue se pueden realizar por el pueblo (o entorno); y, la actividad comercial de venta.
2.3.2. Resultados ‘Premios al Enoturismo de Espaia 2022’ (Tabla 2)

Por otro lado, la segunda fuente oficial hace referencia a los criterios de los ‘Premios al
Enoturismo de Espafia 2022’. La Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino (ACEVIN)
organiza los Premios de Enoturismo ‘Rutas del Vino de Espafia’ y la Gltima edicién
(2022) que es la sexta, reconoce “las mejores iniciativas promovidas dentro de la marca
Rutas del Vino de Espafa referente del enoturismo de nuestro pais”. Los galardones
mantienen gran similitud con la clasificacién anterior coincidiendo en la “oferta
gastronémica” y el “compromiso con el medio ambiente”, como factores a tener en
cuenta. En este sentido, hay una absencia de concrecion que dificulta conocer en

profundidad qué implica “Mejor bodega”, “Mejor municipio” o “Mejor establecimiento”. El
significado se puede intuir, pero no especifica qué es lo que se valora en estos items,
por ejemplo, el “Mejor rincon o paisaje” puede ser el que ofrece una llamativa paleta de
colores en la estampa paisajistica o bien, aguel que redne la mayor cantidad de faunay

flora con una superficie 6ptima para cultivar hortalizas.
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Sea como sea, no se hace mencién alguna del transporte, el rol de la tecnologia, la
diversién o la relacién calidad-precio. En rasgos generales, se atribuye valor a la
sostenibilidad y la responsabilidad, el entorno y la gastronomia como denominadores

comunes respecto el portal Cata del Vino.
2.3.3. Visién panordmica de las 10 fuentes expertas

Por ultimo, en referencia a las 10 fuentes expertas y especializadas, coinciden en
algunos elementos, pero difieren en otros. Por ejemplo, la mayoria de las fuentes
expertas en comunicaciéon coinciden que uno de los elementos que deben tenerse en
cuenta para disefiar una ruta enoturistica dirigida a jovenes de 18 a 35 afios es el
“precio” (o presupuesto); relacionado con la economia esta el de la informacién referente
a horarios y la existencia de catas gratuitas (M.J. Recoder). El segundo factor méas
destacado es el referente al entorno y las actividades culturales. Esto Gltimo incluye las
respuestas: “los atractivos turisticos culturales”, “entorno paisajistico” y “actividades
complementarias”. Por el contrario, los elementos menos coincidentes — sobre todo en
su relevancia - son el storytelling, la presencia en plataformas tecnolégicas y la ecologia

del producto.

Los expertos en el sector vitivinicola destacan la gastronomia, el acceso en transporte
publico, las actividades de ocio, el precio del producto y en este sentido, el periodista y
sumiller Jordi Bes, defiende que “s6lo con un trato en igualdad de condiciones con gente
de mayor edad se puede aspirar a que ahora o algin dia inviertan mas dinero en vinos
de mayor precio (y nunca se sabe quién se tiene delante y cuales son sus posibilidades
economicas)’. “La segmentacion de los enoturistas no tiene nada que ver con la
segmentaciéon de los amantes del vino”, apunta Alicia Estrada. Es mas, el soci6logo
especializado en enoturismo, Lluis Tolosa, indica que la edad no es muy relevante en

esta cuestion.

2.3.4. Resultados (Tabla 3) Pregunta 1. ;/Qué 5 elementos deben tenerse en
cuenta para disefiar unaruta enoturistica en Catalufia dirigida a jovenes
de 18 a 35 afios? (Citalos en orden de relevancia: 1 es mas relevante y

5 es menos relevante)

Los resultados extraidos a partir de los datos recopilados en la Tabla 3, indican la
coherencia, interés y justificacion de la ruta; el precio de la ruta enoturistica y del vino;
los atractivos turisticos culturales cercanos y la naturaleza; la presencia del servicio en

plataformas tecnolégicas; la posibilidad de alojarse; y opcién de restauracion como los

16



elementos mas repetidos por los expertos en comunicacion independientemente de su

relevancia.

La unificacién que hacemos con el término “atractivos turisticos culturales cercanosy la
naturaleza” se ha concluido a partir de las respuestas “actividades complementarias”,
“incorporacién de elementos culturales coherentes” y “que permita conocer el pais, los
paisajes y la naturaleza” como dice Recoder, quien lo ejemplifica con la posibilidad de
visitar monumentos o espacios de interés historico. Por lo tanto, hay una combinacion
de actividades culturales con el factor “descubierta” que destaca Graset (Tabla 3). En
cuanto al elemento “precio”, este alude a su previa consulta, al coste de la ruta
enoturistica y al coste del vino que se ofrece en la zona ya que esté proporcionalmente
relacionado. Algunas fuentes diferencian claramente el alojamiento de la comida.
Puesto que lo primero puede ir relacionado con lo segundo, cuando en alguna respuesta
se hace referencia Unicamente a la comida, esta es vinculante a la presencia de
maridaje en la cata de vinos o en las actividades complementarias en la ruta del vino.
Por eso, diferenciamos “alojamiento” del elemento “comida” porque, aunque en muchos

casos los encontremos juntos, no necesariamente deben ir de la mano.

Poniendo el foco en los elementos sugeridos por los expertos en el sector del vino que
abarca desde endlogos, sumilleres, hasta bodegueras, los mas repetidos con diferencia
son las actividades culturales del entorno y la naturaleza. En este aspecto, se concreta
en actividades para nifios/as (Ramos, 2023), entretenimiento en general (Tolosa, 2023)
y como explica el mismo sumiller Jordi Bes, “priorizar todo lo que tenga que ver con las
actividades en la naturaleza” ya que “vivimos en tiempo con mucho estrés y estar al aire
libre nos puede hacer reconectar con el entorno, con nosotros mismos, con la
importancia de un consumo agroalimentario consciente y de cuidar el campesinado”.
Esto enlaza con otro factor enumerado: los valores (Tolosa, 2023). Entre los valores que
aparecen por parte de los dos tipos de fuentes expertas son los de la sostenibilidad y la
ecologia. Esta sostenibilidad real, “puesto que si es humo tarde o temprano el
consumidor puede acabar captandolo” (Jordi Bes, 2023), forma parte de la demanda de
los Millennial y los Z que la tienen interiorizada como rasgo caracteristico de su
generacion. Por contra, Lluis Tolosa, prioriza el interés ante el aprendizaje o los valores,

gue ocupan la cuarta y quinta posicion respectivamente.

Otro elemento que se destaca en las enumeraciones de los profesionales del sector del
vino es el de la accesibilidad, en concreto, en transporte publico. Es mas, Anna Vicens
especifica que las rutas enoturisticas dirigidas a los jovenes deberian disponer de

transporte y su gratuidad en la ida y la vuelta. Entre los puntos en comun con el anterior
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grupo de expertos, el maridaje y la presencia de restauracion es un elemento bastante
relevante para tener en cuenta: “el vino es dificil de entender sin la comida, y ofrecer
propuestas que combinen el vino con la gastronomia (priorizando los productos de
proximidad siempre que sea posible) puede ser un buen reclamo” (Jordi Bes, 2023).
Ademas, el también periodista afiade, que “se debe evitar en la medida de lo posible la
clasica visita con Unicamente cata de vinos”. A esta idea vuelve a sumarsele, como
hemos referenciado anteriormente, la sostenibilidad y proximidad como opcion
prioritaria (Jordi Bes, 2023).

Otros elementos no tan repetidos, pero igual de presentes son: oferta de unas
instalaciones adecuadas, un Wine bar y ultimo, pero no menos importante, tener en
cuenta la formacion de quien realiza la ruta del vino, la cata de vinos o de quien se
relaciona con el cliente. Esto es porque debe existir una inversibn que permita la
presencia en redes sociales y un responsable que utilice un lenguaje similar al que lo

hacen los jovenes.

En materia de relevancia no se distingue un orden comdn o prioritario en ninguna
respuesta ni tampoco entre los dos grupos de expertos. Este fenémeno indica que cada
elemento sera mas o menos relevante en una ruta enoturistica en funcion de la D.O, la
oferta, la demanda, el subsegmento de edad, la ubicacién, o las capacidades de la

bodega, entre muchos otros condicionantes.

2.3.5. Resultados (Tabla 4) Pregunta 2. ¢ Cudles son los 5 factores que deben
plantearse las bodegas y Denominacion de Origen para acercar el
enoturismo a los jovenes de 18 a 35 afos? (Citalos en orden de

relevancia: 1 es mas relevante y 5 es menos relevante)

A partir de las respuestas de la Tabla 4, se identifica una maxima coincidencia en materia
de comunicacion. Es mas, una misma fuente como David Rull posiciona en el lugar
primero y segundo, los elementos relacionados con la adaptacion a canales de
comunicacion cercanos a los jovenes. Lo mismo afirma Emmanuel Bouvard, quien
adjudica mas relevancia a los canales de comunicacion que al precio del producto y/o
servicio. Esta ordenacion conecta con la idea que los jévenes utilizan otros canales de
comunicacion mediante los cuales se informan, entretienen y socializan que las bodegas
y las D.O deben tener en cuenta para acercarse a este publico. Me adelanto a la
Pregunta 4 de la Tabla 5 que responde a “; Crees que las rutas enoturisticas existentes
estan bien o mal construidas para dirigirse a jovenes de 18 a 35 afios? ;Por qué?” en
la que el Doctor Gabriel Jaraba hace una observaciéon que desvela donde poner el foco

para cumplir con el principal objetivo planteado en este proyecto:
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“[...] Es necesario estudiar y redefinir estas rutas de nuevo y con precision. Pero estas
iniciativas no saldran de la industria del vino, incapaz de hacer ningun esfuerzo
comunicacional, sino de las ganas de picar piedra de nuevos promotores del turismo

gue lo crean” (Gabriel Jaraba, 2023).

Jaraba desvela una posible clave para acercar el enoturismo a los jovenes y consiste
en fijarse en el origen del organismo o grupo divulgativo que tiene interés en promover
este sector entre otro grupo de edad alejado del entendido como “tradicional”. Unas
franjas de edad, como se ha ido demostrando a lo largo del proyecto que esta mas
envejecida, menos familiarizada con las nuevas tecnologias y que parte de un
conocimiento minimo solo en algunos casos, bastante desarrollado, sobre el sector

vitivinicola.

Recuperando la cuestion de la Tabla 4, muestra otro factor citado por la mayoria de los
comunicadores referentes al concepto “viaje” y “ocio”. EI denominador comin que
ejemplifica cémo podria ser el enoturismo en Catalufia para acercarlo a los jovenes de
18 a 35 afios es vincular y ampliar la promocién del enoturismo a otros organismos. Por
ejemplo, organizar con los restaurantes y bares de la Denominacién de Origen, la
inclusion de vinos de la tierra con cédigos QR donde encontrar los precios y
caracteristicas de estos en las cartas (Recoder, M.J, 2023). O bien, “estar conectados
con oficinas de turismo de la zona” (Xavier Graset, 2023). En la misma linea, pero
afinando el enfoque y el objetivo del enoturismo se sugiere en varias ocasiones la idea
de “diversion”. Esta cualidad del enoturismo es inherente al viaje. Es dificil de imaginar
un viaje independiente del sentido de pasarlo bien, ya sea alegrarse, reirse, complacer
0 entretener. A esta idea se le suma el apoyo tecnolégico como técnica de interaccion
entre las generaciones que abarcamos. “Las visitas a las bodegas deben ser
‘inmersivas’, es decir, deben proporcionar una experiencia ladica y cultural a los
asistentes. Emplear la tecnologia en estas visitas, los moéviles, etc. Los jévenes deben
poder ‘interactuar’ con quienes guian las visitas o hacerlas "solos" con el apoyo
tecnoldgico” (Maria José Recoder, 2023). Asi pues, los organismos e instituciones que
se encargan del enoturismo deben hacer un esfuerzo por “ofrecer propuestas que se
puedan configurar y ajustarse a medida” (David Rull, 2023). Entre las propuestas
divertidas destaca la de “crear eventos alrededor del vino” (Emmanuel Bouvard, 2023),
“inscribir la oferta en un contexto de viaje” y “en un entorno de ocio adecuado” concreta
el Doctor Jaraba (2023). Algo que conecta con esta Ultima idea es que, si una bodega
no dispone de las instalaciones adecuadas, como enumera la presidenta de la

Associacié Catalana de Sumillers en la Tabla 3, es imposible desarrollar este tipo de
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actividades que acostumbran a reunir mucha gente, debido a las capacidades limitadas

del espacio o recursos.

De esta forma se puede concluir que es necesaria de una participacion e implicacion de
negocios externos para conseguir una fructifera relacién entre un segmento joven de la
poblacién y el enoturismo. La conexion con el sentido de viajar y la intervencion
mediante los canales de comunicacion que atafien a las redes sociales, los influencers,
y las campafias de comunicacién (con componente ladico e interactivo) son cuanto
menos, necesarias para llamar la atencion del target y para que este, escuche la
propuesta. Una comunicacién 360°, como enumera Emmanuel Bouvard, permite
aprovechar las herramientas existentes en el mercado desde el marquetin que se hace
a través de las plataformas tecnolégicas hasta las ventajas de los canales tradicionales,

los elementos audiovisuales y sonoros.

Dado que hay elementos que se quedan al margen porque no son suficiente repetidos,
a continuacién, se redinen algunos que aparecen en la Tabla 4, con menos coincidencia
entre las fuentes. Por ejemplo, la divulgacién y el lenguaje. Pensar en cdmo se comunica
el servicio o el turismo es “pensar en explicar los vinos a gente que tiene su primera toma
de contacto con el producto™, en este caso seria el vino o los vifiedos, 0 mas
extensamente la viticultura. La cualificacion del personal “para contar la historia de la
bodega”” y “mostrar el vino como elemento de socializacion (no solo la cerveza)™® es una
forma de hablar el mismo lenguaje que el publico para que no se queden al margen con

los tecnicismos.

¢, Qué opinan los endlogos y sumilleres? Por un lado, se repite la diversibn como motor
que condiciona la seleccion de enoturismo y por otro, la oferta de precios asequibles y
moderados. Es mas, Anna Vicens no hace ninguna distincién entre los elementos que
deben plantearse las bodegas y las DO para acercar el enoturismo a los jovenes de 18
a 35 afios respecto los que deben tenerse en cuenta para disefiar una ruta enoturistica
destinada al mismo publico objetivo. Por eso, la presidenta de la Associacié Catalana
de Sommeliers entiende el turismo del vino y las rutas enoturisticas como un todo, en
gue el promotor, las DO, y las bodegas deberian unificar los ingredientes que se

entienden como las necesidades de las dos generaciones.

Coexisten dos ideas que deberian complementarse o al menos entenderse juntas. Es lo

que propone el sumiller y periodista Jordi Bes. Por un lado, “evitar tratar a los jévenes

8 Entrevista Xavier Graset. Elaboracién propia.
7 Entrevista a Xavier Graset. Elaboracion propia.
8 Entrevista a Maria José Recoder. Elaboracién propia.
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COmo VOosotros que no sabéis de vino.... Quien mas y quien menos tiene paladar y, a
partir de ahi, puede querer profundizarse mas o menos, pero todo joven puede
determinar si un vino le gusta o no le gusta”. En la misma linea, la fuente experta expone
que es posible que unos se pueden apuntar por el vino, y otros, por la actividad
complementaria que ofrece y de ser asi, se tienen que aceptar las dos decisiones ya
que quizas “comiencen a interesarse por el vino de una forma que no habian hecho
hasta entonces™. Por otro lado, pese que debe existir la posibilidad de probar vinos de
calidad sin adjudicar el poder adquisitivo de los jévenes que puede variar a corto o largo
plazo, “también es importante escuchar las necesidades de los jovenes y ofrecer vinos
frescos y con menor contenido alcoholico, espumosos mas faciles de beber, vinos en
lata, vinos ecoldgicos vinos veganos...”. Resumido en una palabra seria “Variedad”,

elemento que propone incrementar Lluis Tolosa.

En base a la tradicion de ensefiar las bodegas durante las visitas guiadas algunos como
Meritxell Falgueras estan a favor, sine embargo, lo ordena en ultima posicion de
relevancia. Otra fuente, es partidaria de “ofrecer actividades que no se centren sélo en
una sola bodega, sino que puedan ir mas alld y combinar varias bodegas, por ejemplo,
en un espacio icénico vinculado a un territorio vitivinicola” (Jordi Bes, 2023).
Estrechamente vinculado a esta idea, aparece el factor de la “competencia”. Bes, no da
tanta importancia a este factor si eso debe llevar a los enoturistas a una mejor
experiencia: “hoy en dia se tiende a ser menos fiel a una marca y tener ganas de probar
cosas diferentes, asi que quizas un dia vende una botella el vecino y el otro dia la vengo

yo si ya me han conocido a su lado” (Jordi Bes, 2023)

Algo que conecta con el dinamismo que proponen varias fuentes es “ofrecer la
posibilidad de interaccionar con el proceso de produccién (vendimia, coupages)™® y
aparcar las visitas que funcionan de mero tramite. De esta forma, el enoturismo debe
ofrecer un “contacto muy personal, con el elaborador o alguna persona que realmente

conozca de primerisima mano todo lo que ocurre en la bodega™?.

2.3.6. Resultados Tabla 5. Pregunta 3. ¢Como mejorar la oferta enoturistica

en materia de comunicacién?

El protagonismo de la Tabla 5, se lo llevan las redes sociales y la diversificacion de la

promocién. La idea de utilizar el Instagram, el TikTok o incluso el Twitch para divulgar y

% Entrevista a Jordi Bes. Elaboracién propia.
10 Entrevista a Assumpta Ramos. Elaboracién propia.
11 Entrevista a Jordi Bes. Elaborcién propia.
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comunicar sobre vino se debe a su enorme uso por parte de los jévenes de 18 a 35 afios

en Catalufia, aunque también seria extrapolable a Espafia.

En cuanto las iniciativas, se propone trabajar con influencers (Emmanuel Bouvard,
2023). Por ejemplo, cogiendo de anécdota el caso de Rosalia en El vino favorito de
Rosalia: francés y de menos de 20 euros (abc.es, 2023). Teniendo en cuenta la figura
publica y el impacto que genera ante sus seguidores, que la cantante haya expresado
qué vino le gusta més, provoca que quien lo lea se identifique con ella. Este seria el
significado de utilizar influencers concretos que tengan un perfil real y realista y que sus
gustos puedan empatizar con los de la persona an6nima. Nadie sabra si este caso es
marquetin o no, pero es indiscutible que es acertado para llamar la atencién y despertar
curiosidad sobre el vino. ¢Por qué gusta ese vino tanto a Rosalia? ¢Le gusta a mi
cantante favorita y ademas vale casi igual que dos consumiciones en una discoteca?,
este podria ser un posible planteamiento de las personas que desconocen el sector,
pero quieren atreverse a descubrirlo. Esto forma parte de una mera hipétesis pero que

podria ser un planteamiento real.

Entre las fuentes expertas, sin distinguir el sector al que pertenecen, prevalece la idea
de un replanteamiento del enoturismo, desde empezar desde cero, como explicita
contundentemente Gabriel Jaraba, hasta cambiar el enfoque, la campafia de méarquetin
y reestructurar incluso el orden natural de las actividades mas tradicionales que se
acostumbran a realizar. Es decir, en lugar de hacer visita guiada con cata de vinos,
combinar la proyeccién de videos cortos para entender el proceso de produccion, acortar
los tiempos de explicacion de las etapas, afiadir interacciéon mediante aplicaciones para
descubrir caracteristicas del vino, entre muchas otras herramientas y mecanismo de

atraer al publico joven.

En materia de comunicaciéon y como idea pionera en la recopilacién de respuestas,
aparece el “regalo” como medio de atrevimiento en el mundo vitivinicola. La idea
consiste en la union de los consejos reguladores DOP para realizar campafias
publicitarias las cuales regalen visitas a las bodegas, botellas de vino, ademas de

consumirlo durante las fiestas o en fechas sefialadas (Maria José Recoder, 2023).

2.3.7. Resultados Tabla 6. Pregunta 4. ¢Crees que las rutas enoturisticas
existentes estan bien o mal construidas para dirigirse a jovenes de 18

a 35 afos? ¢Por qué?

La ultima tabla concluye la situacion actual del enoturismo y, en concreto, la evaluacion
de las rutas enoturisticas existentes. La totalidad de las fuentes coinciden que las rutas

enoturisticas existentes estan mal construidas para dirigirse a jévenes de 18 a 35 afios.
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Sin embargo, partiendo de las rutas recogidas en el portal Catalunya.com sobre esta
tematica, Recoder considera que ofrece “informacion proporcionada y muy completa
sobre cada una de las rutas. Ponen mapa, ficha con detalles de la ruta y fotos. Dan
referencias de los organizadores”. Por el contrario, pese que pueden ser Utiles a nivel
informativo “para los jévenes habria que incidir mucho mas en la parte lddica de las
rutas, es decir, la diversidén, hacerlo con comparieros o, por ejemplo, despedidas de

soltero/a”.

Acorde con la idea de varios expertos consultados es necesario estudiar y redefinir estas
rutas de nuevo y con precision (Jaraba, G., 2023); hay que romper la barrera que es un
producto sélo para publico entendido (Graset, X., 2023) y armonizar las propuestas,
realizando rutas alternativas que favorezcan una estancia tranquila para el visitante, con
diferentes opciones como bodega, paisaje, restaurantes, actividades para nifios, etc.
(Mateos, A., 2023). En contraposicion a la opinién predominante, Lluis Tolosa afirma
que estan bien construidas, no sélo eso, sino que “existe mucha variedad y cada
persona puede elegir las actividades enoturisticas que mas le gusten. Pero existen

pocas actividades enoturisticas especialmente disefadas para jovenes”.

Tolosa compara el enoturismo de Catalufia con el de México, donde el pais destaca en
este sentido, “por trabajar en mayor grado el enoturismo con los jovenes por lo que hace
a las fiestas de la vendimia”. De hecho, el portal digital Ostelea, la Escuela de Gestion
Turistica, concluye que en el afio 2019 fueron casi tres millones de personas en Espafa
las que optaron por el enoturismo en su época vacacional, basdndose en los datos

aportados por Hosteltur.
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3. Proyecto formal

3.1. DECALOGO DE LOS ELEMENTOS NECESARIOS PARA CONSTRUIR
UNA RUTA ENOTURISTICA

La construccion de un decalogo tiene el objetivo de englobar los elementos prioritarios
en una ruta enoturistica atendiendo las necesidades, en este caso, de los jovenes de 18
a 35 afios en Catalufia que tienen unas caracteristicas y rasgos concretos que no se
pueden pasar por alto. La enumeracion y explicacién correspondiente debe responder
a una unificacién de criterios aplicables a cada Denominacion de Origen. Por un lado,
unos surgen de la digitalizacion y el rol de la tecnologia que esta inconscientemente
implicada en cada paso que damos. Otros, por todo lo contrario: por la necesidad de
reconectar con la naturaleza y la recuperaciéon de valores sobre el campo, la historia y

la cultura, ya que esta es la Unica herramienta de transformacion social.

A partir de la clasificacién que hace CatadelVino.com, los galardones que se adjudica al
Enoturismo de Espafia 2022 y el amplio recopilatorio de las fuentes expertas, defino un

decélogo de elementos que deberia tener una ruta enoturistica.

Con esta recopilacion y a modo de unificar los criterios, concluyo que los ingredientes
para disefiar una ruta enoturistica optima para acercar el mundo del vino a través del

enoturismo a jovenes de 18 a 35 afios en Catalufia son los siguientes:

1) Sinergias

2) Lasostenibilidad

3) Storytelling

4) Componente divertido

5) Lenguaje simple, personalizado y comprensible

6) Disponer de oferta complementaria 0 recursos para ampliar el servicio
basico

7) Calidad-precio

8) Canales digitales como transmisor de informacion

9) Flexibilidad

10) Componente informativo: suficiente y preciso
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1. Sinergias

Los territorios vitivinicolas ofrecen grandes oportunidades de desarrollo que deben tener
en cuenta las bodegas, las DO y otros organismos e instituciones publicas y privadas
para que el trabajo sea en comun. El enoturista acude a una ruta para ser sorprendido
por los bienes paisajisticos, culturales, historicos, naturales...que permiten crear una
mas enriquecida experiencia si se relacionan entre si. Un ejemplo significativo en este
sentido es el de Rendé Masdeu. La bodega ubicada en Espluga de Francoli (Conca de
Barberd), sufrid los efectos de la crecida del rio Francoli el 22 de octubre de 2019, cuyo
caudal arras6 con toda la superficie donde estaba la bodega, fueron 700 metros
cuadrados devastados. Ante tales efectos todo el pueblo se volco con la causa y ayudo
al negocio. Mientras este suceso se quedd en el pasado, actualmente el pueblo y la
bodega mantienen un fuerte vinculo, que forma parte del contexto histérico de la zona 'y

de la familia Rendé Masdeu.

El bien directamente relacionado con la produccion vitivinicola cuenta con el bien
histérico, el cultural y el natural que provocan que la bodega y Espluga de Francoli
compartan un mismo desarrollo. En esta linea, las sinergias que se puedan crear entre
la ‘Oficina municipal de turisme de I' Espluga de Francoli’ y Rendé Masdeu son claves
ya que, por ejemplo, puede afiadir en su itinerario la visita a Rendé Masdeu como

actividad vinculada en la descubierta del municipio.

Por lo tanto, las sinergias en una ruta enoturistica consiste en construir una red de

colaboracion entre el sector privado y la administracion publica.
2. Lasostenibilidad

Una ruta sostenible es un recorrido responsable con el medio ambiente y las decisiones
que toman todas las partes implicadas. En casos practicos, imaginemos una bodega
que ofrece una ruta del vino en el Penedés con visita guiada a pie por las vifias con
acceso en transporte publico como opcién menos contaminante. Y después, produce
vinos no ecoldgicos, los trabajadores se pasean con un coche cuatro por cuarto para
desplazarse por el terreno y se utilizan copas de plastico que tiran a la basura

posteriormente a la cata de vino. Pues no destaca la sostenibilidad precisamente.

Es importante incidir en la 6ptima combinacién de todos los recursos que dispone la
bodega (restauracion, transporte, alojamiento, etc.) para no comprometer el futuro de
las generaciones venideras. Al fin y al cabo, la sostenibilidad es eso. La sostenibilidad
debe estar en el producto, en la produccién, en el turismo y en la ruta. Es el equilibrio

gue debe prevalecer entre diferentes contextos: sostenibilidad ambiental, sostenibilidad
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econdmica, sostenibilidad social y sostenibilidad politica. Puesto que se trata de un
o6ptimo desarrollo entre los recursos y las acciones, es igual de importante la
preservacion de los sistemas biologicos, la predominancia de la igualdad de

oportunidades el respeto de los derechos humanos.

Puesto que el enoturismo no tiene sentido sin la cultura del vino es, también un turismo
cultural. Es mas, en “Turismo sostenible para el desarrollo”? se hace hincapié en lo que
establece la Carta Europea del Enoturismo®® (2006): “se entiende por enoturismo el
desarrollo de las actividades turisticas y de ocio y tiempo libre dedicadas al
descubrimiento y disfrute cultural y enologico de la vifia, el vino y su territorio”. En este
sentido, la ruta enoturistica debe combinar de forma sostenible los subsistemas

Territorio, Turismo y Cultura del Vino.
3. Storytelling

El storytelling se entiende como herramienta adicional a las herramientas de gestion
convencionales para contar historias eficazamente segun Klaus Fog, Christian Budtz,
Philip Munch & Stephen Blanchette:

“El storytelling funciona como un complemento a las herramientas de gestion
tradicionales. Para los gerentes, la tarea es utilizar la narraciéon para anclar los valores,
las visiones y la cultura de la empresa dentro de la organizacion. Como tal, el objetivo
debe ser identificar aquellas historias que mejor comuniquen la historia central de la
empresa, al mismo tiempo. El storytelling funciona como complemento a la gestién
tradicional” (Fog, Budtz, Munch & Blanchette, 2010).

Refiriéndonos a la bodega como la ‘empresa’, mediante el storytelling se facilita al turista
identificar rApidamente por qué ruta debe decantarse en funcién de sus motivaciones e

interés despertado.

Un ejemplo que se adecua significativamente en este sentido es el ya citado Bodega
Rendé Masdeu (Espluga de Francoli) a la que se le ha afiadido las singulares botellas
de barro -adoptan este nombre por el aspecto final posterior que resulto de la catastrofe-
como rasgo significativo en el relato de su historia, que cuenta con la proyeccion de este

proceso que tuvo lugar en la anterior ubicacion de la bodega:

12 Gonzélez San José, M. L. (2017). Enoturismo y entornos sostenibles. Arbor, 193 (785): a399. doi:
http://dx.doi.org/10.3989/arbor.2017.785n3005

13 “La Carta Europea del Enoturismo manifiesta la voluntad de los agentes implicados y de los
profesionales turisticos y vitivinicolas, de favorecer un enoturismo en conformidad con los principios del
desarrollo sostenible” (Banc de Bones Practiques, 2006). Disponible en:

https://www.bbp.cat/info producida/1000informa.pdf
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“Dentro de la bodega, en la zona de crianza de nuestros vinos al ser un techo muy bajo
y con muchas columnas se llené de barro y éste fue el que protegié a muchas botellas

de ser arrastradas por el agua hasta el mar” (Rendé Masdeu).

Todo esto en un marco transformador que hace de la evolucién de Rendé Masdeu una
historia Unica dando paso a un espacio histérico y cultural. Es mas, la historia que
plasman en el portal web de Rendé Masdeu se apoya en los valores como punto de

reflexion:

“Un gran equipo humano sin animo de lucro estuvo 3 dias consecutivos trabajando de
sol a sol. Sacando botellas de entre el barro formando una cadena humana hasta su
destino, de ahi nacié el Vino de barro, un vino que representa la inmensa fuerza de la
solidaridad de mucha gente a quienes les estamos eternamente agradecidos” (Rendé
Masdeu, 2018).

4. Componente divertido

La diversion es el motor de las personas. Esta funciona como atractivo de los destinos
y genera la importancia del entretenimiento. Los enoturistas buscan vivencias
estimulantes, lo que recalca el papel fundamental de la diversion en el encanto del
enoturismo (Brouder & Teixeira, 2012). Confesar que la ruta enoturistica que se
encontrard es inherente a la diversion proporciona una experiencia emocional positiva
que en este caso, consiste en disfrutar del producto (el vino), el entorno vinicola

(independientemente de la DO) y la bodega.
5. Lenguaje simple, personalizado y comprensible

Sin duda alguna la palabra se tiene que cuidar, moldear, adaptar y transferir en funcion
de quien esté escuchando. Las personas que acuden al enoturismo, no cabe duda que
quieren disfrutar, pero también valoran aprender. Y ain mas, aprender disfrutando. Para
conseguir que los enoturistas finalicen la experiencia con un valor informativo afiadido,
es imprescindible que el lenguaje que se emplea sea contemporaneo, moderno,
entendible. EI mundo del vino, en general, ya es suficiente vetusto, por eso el
vocabulario que utilicen las personas guias, los mapas o las audioguias, debe
abandonar lo anticuado y apoyarse en la simplicidad. De esta forma se puede conseguir
conectar con la generacion Z y los Millennials y sin duda, con el resto de las

generaciones, venideras y antecesoras. Menos, es mas.
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6. Disponer de oferta complementaria o recursos para ampliar el servicio
basico

La tradicional visita guiada a las instalaciones con cata de vino aleja el publico joven
que, en la mayoria de los casos, busca la activa participacion. La oferta complementaria
0 recursos para ampliar el servicio béasico abarca el alojamiento local; la oferta de
gastronomia y vino en forma de desayunos entre vifiedos; las actividades culturales en
el entorno; el Winespa que combina relajacion con degustacion; el Wine Bar que
prolonga la experiencia con cierta autonomia; desarrollar actividades interactivas donde
el enoturista pueda aprender o demostrar su conocimiento; una sala audiovisual con
proyecciones de la cultura del vino o de la propia historia; actividades que involucren los
cinco sentidos; la musica como elemento estimulador y de socializacién, entre otras

propuestas.

‘La Musica del Vi’, un evento que se celebra cada dos afos en Casa Llotja de Mair,
aglutina cerca de 250 bodegas. Acontecimientos como estos vehiculan el vino con el
significado de bailar y sentir el ritmo. En realidad, ‘La Musica del Vi’ se aprovecha de lo
que apela la musica para compararlo con la degustacién de vino, en ninglin caso acuden

musicos/cas, ni tienen lugar conciertos.

Este es un ejemplo de cémo lo emocional puede prevalecer en dos disciplinas distintas.
La musica y el vino a menudo se comparan, se complementan, pero también, se
necesitan. Por eso, mas alla de introducirla conceptualmente ya son muchas las
bodegas que han aprovechado sus cualidades en el enoturismo de forma tangible. Mar

de Santiago, periodista en la Voz de Galicia destaca su importancia:

“La socializacién a través de la musica es una extraordinaria herramienta para relativizar
y contrarrestar los excesos de una sociedad tecnoldgica y digital, volatil y anémica” (Mar
de Santiago, 2018).

El Celler Comalats (Costers del Segre) en 'Ametlla de Segarra es un ejemplo de bodega
que aplica esta diversificacion en las actividades culturales. Durante el verano, de forma
anual, cobra vida el festival ‘Comalada Art i Paraula’ que combina poesia (recitales),
espectaculos (sobre todo de payasos) y musica (dj) en una zona que la familia le llama
Bosquet. A parte de atraer gran variedad de publico — adultos, nifios, jovenes y mayores-
se caracteriza por lo comentado anteriormente, es sostenible, pues un requisito es traer

el vaso o la copa de casa.
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7. Relacién calidad-precio

Sabemos que “bueno, bonito y barato” no responde a la mayoria de las ofertas turisticas,
gastronémicas, ni culturales. Todo tiene un coste, aunque todas las empresas se
encaprichen en cumplir las tres condiciones. Pues es importante estudiar al enoturista
joven y sus capacidades, no tanto econémicas sino potenciales. Hay tantas opciones
como perfiles de jévenes de 18 a 35 afios por lo que supone utépico ajustarse a cada
uno. Aqui es esencial ser competitivos. Este grupo generacional tiene a su alcance miles
de portales web donde acudir para encontrar alternativas. Tienen herramientas y
recursos con los que valorar con criterio el servicio que se les ofrece y tenerlas para

futuras ocasiones.

En definitiva, cuando algo es bueno, lo saben. Cuando algo es bonito lo saben. Cuando

algo es barato lo saben. Cuando algo no es ni bueno ni bonito ni barato, lo apartan.
8. Los canales digitales como transmisor de informacion

Tejedor, periodista y autor de El manual para la creacién de guias de viajes: como contar
el mundo en la era covid-19 insiste en la necesidad de no abandonar lo que se viene
haciendo, pero tampoco mirar hacia otro lado sobre las nuevas tendencias y los canales

de comunicacién online:

“El papel sigue peleando con solvencia. Aguanta, pero los envites son cada vez
mayores. La necesidad (especialmente, por la COVID-19 y posibles futuras pandemias)
de acceder a datos actualizados invitan a un maridaje de los soportes tradicionales con

las posibilidades del ciberespacio” (Santiago Tejedor, 2021).

Estas observaciones son aplicables a las vias de comunicacién que deberian utilizar los
promotores, organizadores y administradores de la comunidad social sobre enoturismo.
Las organizaciones especializadas en la produccién y distribucién de informacion se
enfrentan a un mercado que requiere informacion, pero que demanda su acceso de otra

forma, por ejemplo, mas innovadora (Mujika-Alberdi, A. et al., 2020).

Un estudio de los mismos autores confirma el interés por parte de personas entre 16 y
30 afios -incluye una gran parte del intervalo de edad en que se centra este trabajo- en
informarse, aunque las vias hayan cambiado, los soportes no sean los mismos, la
demanda permanece. En este punto lo que queremos recalcar es que a pesar de la
transformacién provocada por la era digital es necesario que la publicidad y la promocién
de las rutas del vino lleguen por multiples vias. La comunicacion no puede frenar en un
triptico donde indican los alojamientos, los restaurantes y los puntos de interés en forma

de mapa. También debe informarse del disfrute que supondra elegir esa ruta enoturistica
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y no otra, mediante Instagram, TikTok, influencers o personas de referencia jovenes,

con o sin experiencia en el sector pero que sean un minimo influyente.

De este modo, la frecuencia juega un papel fundamental en la digitalizacién. Siempre y
cuando no se utilice de forma abusiva con contenido repetido y vacio, las redes sociales
permiten hacer constantes publicaciones para evitar desaparecer del mapa. La ventaja,
en este aspecto, es la variedad de estilos, formas y formatos en los que reflejar la
informacion. Ademas, supone una oportunidad para los negocios, en que interaccionar
-una idea en la que llevo incidiendo a lo largo del trabajo- permite crear un vinculo con
los clientes, seguidores y enoturistas. También, incentiva la inmediatez entre oferta y

demanda.
9. Flexibilidad

La flexibilidad bautiza un campo demasiado amplio que sostiene la promocion, la
distribucion, la comunicacion, la comercializacion, la produccion y la realizacion de la
ruta del vino. No obstante, promover reservas online prescindiendo de planes B por si
el horario no se adecua, dificulta la experiencia global de compra en sitios web. Dicho
esto, teniendo en cuenta la inmediatez a la que estan acostumbrados los jovenes de 18
a 35 afios -en especial la primera mitad- posibilitar la reserva in situ de una de las

actividades que aglutina el enoturismo, permite no perder ese demandante.

Segun Pefia Portocarrero (2020), la relevancia primordial en el comercio online recae
en la experiencia global de compras en sitios web. Ademas, el comercio local define la

experiencia de compra y consumo (Camila Pefia, 2020).

En definitiva, la flexibilidad consiste — en este caso — en ofrecer otras opciones que
coincidan con los horarios y las necesidades del publico, aunque estas alternativas no

reflejen la totalidad de la experiencia.

En referencia a las tendencias, la creacion de contenido que navega en las redes
sociales es un indicador de las preferencias entre los usuarios de aplicaciones como
Instagram o TikTok las cuales desvelan los habitos de consumo del turismo, de la

informacion y de productos como el vino.

En conjunto, disponer de esta cualidad empresarial, sintoniza con la conducta de los

jévenes catalanes. En conclusién: reinventarse.
10. Componente informativo: suficiente y preciso

Chequean, comparan, comparten y difunden. Aqui es esencial ser sinceros. Una ruta

valorada en 45 euros debe responder a sus promesas. En algunos portales se habla de
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una experiencia Unica e inigualable. ¢Qué incluye esos términos? ¢Qué se van a
encontrar? ¢Cudl es el valor diferencial respecto el resto de las decenas de ofertas
enoturisticas del Penedés por ejemplo? Tanto si se garantiza el factor sorpresa como la
descubierta debe haber una democratizacion de esa sensacion. Por descontado, cada
persona percibe los acontecimientos de forma diferente, pero debe hacerse el esfuerzo
para que al menos una gran mayoria haya experimentado algo similar. Es presente, que
pasear por un vifiedo es cuanto mas, predecible, pero se tiene que hacer lo posible por
sorprender. Por atrapar. Aun mas, si se afade “experiencia inolvidable” en la
descripcion. Generalmente, si repites la misma actividad en cada ruta si esta no se
olvida es porgque realmente el factor sorpresa esta trabajado. Por eso, es importante que
los adjetivos y adornos de la experiencia sean veraces y sinceros. Por el contrario, la

decepcién encaminara al enoturista a no volver ni recomendar el lugar.

Esta informacion de la que hablo también alude a la ubicacién, el precio, el alojamiento
y las fotografias. Las fotografias tienen que reflejar lo que cualquier persona se
encontrard cuando pasee por la zona. La informacién justa y rigurosa evitara futuros

chascos.
3.2. VISUALIZACION DE UNA RUTA ENOTURISTICA

Ahora que ya tenemos los 10 ingredientes que deben combinarse para disefiar una ruta
enoturistica vamos a ver qué forma tendré. La taxonomia de este tipo de ruta es infinita,
se pueden combinar desde recursos visuales, itinerarios interactivos, herramientas
sociales y soportes mas tradicionales como un triptico en papel con un mapa. Para
reflejar toda la informacion y a modo de producto final he disefiado un triptico tradicional
con contenido multimedia e interactivo que en conjunto proporcionard los siguientes

datos:

- Region y localizacion

- Denominacion de Origen (si la tiene)

- Como llegar

- Donde dormir

- Donde comer

- Horario y duracion de las actividades

- Precio

- Capacidad méxima de personas

- Experiencia: visita guiada, entre vifias, descubierta, cata de vino, aventura...
- Tipo de produccion: ecologica, sostenible, tradicional...

- ldioma
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- Otros datos de interés

Para la realizacién del proyecto he partido del caso real de la Bodega Miquel Jané (DO
Penedés) ubicada en Font Rubi, asistiendo a una de sus actividades. De todo el
conjunto que ofrece, he elegido la mas simple y accesible: “Visita completa con cata de

vinos” (Ver imagen 1).

Imagen 1. Enoturismo que ofrece la bodega Miquel Jané

ACTIVIDADES ENOTURISTICAS

Visita guiada y cata de vinos (-] Gastronomia o Estancia e

Visita completa con cata de vinos Desayuno y visita completa Escapada enoldgica con spa

Cata Online Novedad Visita completa y men( en restaurante Barraca entre vifiedos

Menl de temporada Escapada rural

Aventura e Para grupos &

Rutas en bicicleta Visitas y catas personalizadas

Ruta entre vifiedos en segway Actividades para colegios

Ruta a caballo por el Penedés

Tour safari en 4x4

Fuente: Miquel Jané.

La actividad a la que he asistido incluye la visita a bodega con degustacion y la cata de

vino, presenta la siguiente descripcion:

“Nuestra bodega tiene el placer de presentarles sus vinos Miquel Jané elaborados con
las uvas de sus vifiedos ubicados en el privilegiado entorno vitivinicola del Alt Penedes.
Comparta con nosotros una jornada Unica de naturaleza, viticultura y enologia. La visita
esta compuesta de tres partes: Un paseo por las vifias para descubrir y conocer sus
ciclos de vida, suelo, clima... Una parte enoldgica entre prensas y barricas donde se

explican los distintos procesos de vinificacion y crianza.
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Se finaliza con una degustacion de nuestros vinos y productos regionales mientras se
imparte el curso de cata. Esta jornada pedagdgica inolvidable es impartida por el
enologo de la bodega. En la visita se hara entrega de un dossier para comprender y

poder seguir practicando en sus casas el arte de la degustacion.

Las visitas se realizan en espafiol y/o catalan, dependiendo de los grupos que se

formen. Para otros idiomas consultar disponibilidad” (Miquel Jané.com).

Vamos a hacer uso de la informacion que tienen en su portal web para completar y

comparar el contenido imprescindible definido anteriormente:

- Regidn y localizacion: Masia Cal Costas S/N Guardiola de Font-Rubi, Barcelona
08736

- Denominacion de Origen (si la tiene): Penedés.

- Como llegar: constan las indicaciones mediante el redireccionamiento a Google
Maps.

- Do6nde dormir: no consta.

- Donde comer: opcion como actividad y oferta gastrondémica en el Restaurante
Miquel Jané.

- Horario y duracion de las actividades: la visita a bodega con degustacién y cata
de vino dura 2 horas y 45 minutos (11-13:45h).

- Precio: 25 euros por persona.

- Capacidad maxima de personas: no consta, en la visita guiada fuimos una
trentena.

- Experiencia (visita guiada, entre vifias, descubierta, cata de vino, aventura...):
visita a bodega con degustacion y cata de vino que incluye un breve cursillo con
dossier para comprender y poder seguir practicando en casa.'*

- Tipo de produccién: produccion ecoldgica.

- ldioma: catalan o castellano en funcién de los asistentes.®

- Otros datos de interés: se hace un recordatorio de la reserva via mail.

Una vez hecha la recopilacion de todos los datos, grabo el recorrido de la actividad con
la aplicaciébn Wikiloc, afiado la informaciéon imprescindible y creo un contenido

multimedia e interactivo, por ejemplo, un QR de la ruta (ver Imagen 4)

14 Corresponde con la descripcién que especifica en la actividad: “En la visita se hard entrega de un
dossier para comprender y poder seguir practicando en sus casas el arte de la degustacion”.

15 Corresponde con la descripcién que especifica en la actividad: “Las visitas se realizan en espafiol y/o
cataldn, dependiendo de los grupos que se formen. Para otros idiomas consultar disponibilidad”.
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Imagen 2. Recorrido de la visita a la bodega Miquel Jané a través de Wikiloc.

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 3. Vista del contenido multimedia ilustrativo de la visita a la bodega Miquel Jané.

Tercera parada por la vid de
Cabernet sauvignon

&8 Flora - altitud 360 m

Fuente: elaboracion propia.
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Imagen 4. Codigo QR de la ruta enoturistica generada con Wikiloc.

Senderizmo

La Guardiola

por georging palares T

Abre es13 ruta escansandeo este cédigo 2R desde |3 bars de
bisquadas d= la App de Wikilec.

L] *
wikilaec
Rutas del Mundo

Ciescubra mas rutas en es.wikiloc.com

.&ﬁr_ﬁ,%rﬂéﬁﬁﬂﬁﬁ A= hLd=-=

musaris guwon i poalsesen | e Wikion

Fuente: elaboracion propia a través de Wikiloc.



El modelo de ruta definitivo de la Bodega Miquel Jané reflejado en un triptico se veria
de la siguiente forma:

Imagen 5. Cara exterior del triptico modélico

VISITA A BODEGA Y CONTACTO BODEGA .
CATA DE VINO MIQUEL JANE

GQUE TE VAS A ENCONTRAR?
e s e o @hodsgamiqueljane [ CUATRO GENERAGIONES ENTREGADAS A

sus vinos Miquel Jané elaborados con las uvas
\ I‘

de sus vifiedos ubicados en el privilegiado & info@jmiqueljane.com

entorno vitivinicola del Alt Penedés. Comparta
S
DO PENEDES

con nosotros una jornada Unica de naturaleza,
viticultura y enologia. La visita esta compuesta

La influencia del sol i del mar Mediterraneo hacen del
Penedés un territorio privilegiado para el cultivo de la

hicese MAS EXPERIENCIAS
vifia, En este entorno, vive una experiencia singular

+34 934 140 948

Un paseo por las vifias para descubrir y
conocer sus ciclos de vida, suelo, clima.. Rutas en bici, a caballo, en
segway o en 4x4

1

Una parte encldgica entre prensas y
2 barricas donde se explican los distintos
procesos de vinificacién y crianza Escapadas de fin de semana

Degustacion de nuestros vinos y
productos regionales mientras se
imparte el curso de cata

Festivales de musica

Retiro de yoga

Esta jornada pedagdgica inolvidable es impartida
por el endlogo de la bodega. En la visita se hara
entrega de un dossier para comprender y poder
seguir practicando en sus casas el arte de la
degustacion.

G 25 euros/persona
@ Catalén/ Castellano

3
ANTICIPATE A LA RUTA /zf’

DESDE CASA

entre vids, vis bodegas,
la gastronomia local y descubriendo su cultura y
tradiciones.

Fuente: elaboracion propia/ Foto del cuadrante amarillo: Miquel Jané.
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Imagen 6. Cara interior del triptico modélico.

ﬁ o

B

GPS: i ;
N 41° 25" 23.668" MIQUEL JANE
BODEGA MIQUEL JANE E1°38"8.277" —~
Longitudinal : 41.42324123919652
Masia Cal Costas S/N Latitudinal : 1.6356325149536133
08736 Guardiola de
Font-Rubi %
(Barcelona) Masia Cal Costas
R4 Sant Viceng de Calders/ Vilafranca
del Penedés / Manresa ﬂ beodd add it :
R2 Sant Viceng de Calders/ Vilanova i 1
la Geltri > Maganet - Massanes 9.7 k. ﬂ GUARDIOLA DE FONT-RUBI
VILOBI DEL PENEDES
Casa Gran 1771 T
TREN
'S LA 1
cal Piu [ * ) & I Di.cclequohch;d;v:‘-.---l---
L sumuuun®
i "L LA BCN el
matia CalDragaRo sunns Sortida Vilafranca Nord AUTOPISTA AP-7 ==
— —
— — - —
& TARRAGONA — — — -
|-
RESTAURANTE MIQUEL JANE - (me, WS —
Sorfida Vilatranca del Penedés (sortida 28 desde

El mend se compone de un entrantey / o BCN y sorfida 30 desde Taragona)
primer plato, segundo plato, postre, vino

o 2gus. pan y cafd. Atencién: Indicar al GPS "Guardiola de Font-Rubi. Una vez haya llegado

Horario: sébados y domingos siga las indicaciones del mapa. La bodega no se hace responsable de las
alas 14h dificultades de acceso a esta por una ruta alternativa. No poner en el
GPS directamente la direccion de la bodega porque les llevara por el
camino intransitable.

Fuente: elaboracion propia.

El esquema visual de la ruta modélica es el siguiente:

ECOLOGIA Y
SOSTENIBILIDAD

ORIGINALIDAD © FLEXIBILIDAD

® CUALIDADES

RUTA
ENOTURISTICA

MATERIIAL
INTERACTIVO

Codiga QR, tours virtuales,
redes sociales, encuestas,
newsgaming, etc.

@ INFORMACION

La informacién debe ser clara, sencilla y precisa

@ {COMO LLEGAR? ZDONDE COMER? © .DONDE DORMIR? @ (QUE VER?

Fuente: elaboracion propia.
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En conclusion, el objetivo de todo el material visual generado es sugerir un decalogo y
una ruta modélica para acercar la cultura del vino a los jovenes de 18 a 35 afios en
Catalufia desde una perspectiva abierta, plural y dindmica. Esta orientacion sirve de
guia para aquellas bodegas que tienen una misién trascendental mas alla de vender su
producto y servicio. Lo que se propone en este trabajo huye de las sugerencias que se
pueden encontrar en una ruta del vino tradicional donde hay sobreinformacion. Por eso,
me he centrado en un caso particular, la Bodega Miquel Jané, a partir de la observacion

participante.
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Anexo

TABLAS

Tabla 1. Enumeracion de elementos para establecer una ruta del vino segun Cata del

Vino?®

TIPO DE ELEMENTOS

ELEMENTOS

Elementos de consumo

Vino de calidad
Precio
Buena atencién en servicios turisticos

Comercializacion

Elementos regionales

Zona con prestigio
Tradicién campesina
Armonia con el paisaje
Accesibilidad
Ambiente limpio
Servicios bésicos

Seguridad

Elementos de valor

Actividades vivenciales participativas
Interpretaciéon
Asistencia

Recorridos

Servicios basicos

Alojamiento

Alimentacion

Transporte

Venta de productos relacionados con el vino

Orientacion tematica

Actividades que se

pueden realizar

Visitas a vifias y bodegas
Visita por el pueblo

Compra de vino

16 CatadelVino.com se define en su propio portal digital como “el primer calendario nacional de catas de
vino y eventos de enoturismo. Gracias a este buscador Web es posible que un amante del vino pueda
localizar todas las catas de vino y actividades de enoturismo que se celebran en el Pais y remitir
directamente su reserva a la Bodega, vinoteca, 6 empresa de enoturismo elegida”. Y el objetivo que
destacan es “promocionar el turismo vitivinicola, consolidando de este modo una comunidad viajera
que atraiga también visitas de turistas extranjeros que sin duda valoran la calidad y el buen gusto y el
excelente nombre del vino espanyol”.
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e Catas de vino

e Degustar la gastronomia tipica

e Visitas a museos

e Tours circuitos programados

e Visitas a los atractivos turisticos de la zona y flora

y fauna endémica

Fuente: Cata del Vino.

Tabla 2. Galardones de los Premios al Enoturismo de Espafa 2022 a las mejores ‘Rutas

de Vino de Espanfa’

GALARDONES

Mejor iniciativa

Mejor accion de promocion

Mejor destino sostenible y responsable
Mejor municipio

Mejor bodega

Mejor alojamiento

Mejor oferta gastronémica

Mejor establecimiento

Mejor experiencia enoturistica

Mejor rincén o paisaje

Compromiso con la sociedad y el medio ambiente
Proteccion y puesta en valor del patrimonio

Mérito enoturistico

Fuente: Vinetur.

Tabla 3. Pregunta 1. {Qué 5 elementos deben tenerse en cuenta para disefiar una ruta

enoturistica en Catalufia dirigida a jovenes de 18 a 35 afios? (Citalos en orden de

relevancia: 1 es mas relevante y 5 es menos relevante).

NOMBRE Y | ELEMENTOS
APELLIDOS

Expertos en el sector de la comunicacion y/o periodismo

David Rull 1. Interés (o justificacion) de la ruta en si y planteada como un todo

2. Interés de los vinos, bodegas y experiencias que se proponen en el

marco de la ruta
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3. Propuestas e informacion con valor afiadido que puedan incluirse en
la ruta

4. Adaptacion de la informacién a plataformas tecnolégicas

5. Precio y opciones flexibles para realizar la ruta en la medida de las

posibilidades de cada uno

Emmanuel 1. Presupuesto
Bouvard 2. Tiempo disponible
3. Vinos ecologicos
4. Marketing diferencial entre vinos y cavas
5. Actividades complementarias
Gabriel 1. Precio asequible
Jaraba 2. Definicién del objetivo y las caracteristicas
3. Campafia de comunicacién muy adaptada a los destinatarios
4. Adecuada a la participacion grupal
5. Incorporacion de elementos culturales coherentes
Maria José | 1. Que permita conocer el pais, los paisajes y la naturaleza.
Recoder 2. Que indique horarios, precios de las visitas a bodegas y si hay o no
catas gratuitas
3. Que incluya lugares para dormir y comida a precios de asequibles a
moderados
4. Que contenga elementos culturales (visita a museos, monumentos o
espacios de interés histdrico)
5. Que se pueda llegar en transporte publico
Xavier 1. Descubierta
Graset 2. Cata de vinos

3. Visita a las bodegas y vifiedos
4. Opcion de actividad cultural complementaria en la zona

5. Opcién de alojamiento y comida

Expertos en el sector vitivinicola

Anna Vicens

1.Instalaciones adecuadas

2. Un@ responsable que hable con el mismo lenguaje

3.Transporte gratuito de ida y vuelta

4. Maridar los vinos con otras disciplinas que enganchen a este publico
(musica, por ejemplo)

5. Wine bar
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Assumpta

Mateos

1. Visita guiada técnica con maridaje

2. Ubicacién y accesibilidad

3. Paisaje

4. Posibilidad de interaccionar con el proceso de produccién
(vendedor, coupages)

5. Incluir actividades para nifios y nifias

Jordi Bes

1. Invertir en comunicacién y tener una importante presencia en las
redes sociales en las que participan los jovenes: Instagram, TikTok...
Hay que comunicar que el vino también forma parte de su vida, porque
es parte de la tradicibn agroalimentaria del pais, y especialmente
importante es comunicar que es importante acercarse a los lugares
donde se elabora vino incluso aunque no se beba. De entrada, porque
el vino no es soélo beberlo (es un patrimonio arqueolégico, cultural,
paisajistico, de historia culinaria...), por lo que es un atractivo turistico
gue va mucho mas alla de simplemente beber. Este enfoque puede
abrir muchas puertas y, eventualmente, atraer a nuevos consumidores

al vino que ahora suelen beber otras bebidas.

2. Priorizar todo lo que tenga que ver con las actividades en la
naturaleza (vivimos en tiempo con mucho estrés y estar al aire libre
nos puede hacer reconectar con el entorno, con nosotros mismos, con
la importancia de un consumo agroalimentario consciente y de cuidar
el campesinado... valores que pueden ser muy preciados para los
jévenes) + todos aquellos aspectos vinculados con la sostenibilidad
(real) de como trabajan las bodegas. Eso si, insisto en que es
necesario que sea un camino hacia la sostenibilidad honesto y
convencido, no sélo por motivos de marketing, puesto que si es humo

tarde o temprano el consumidor puede acabar captandolo.

3. Evitar ciertas barreras de entrada: ofrecer opciones de actividades
enoturisticas accesibles para todos los bolsillos y abrir de
elaboraciones vitivinicolas que pueden llegar a publicos que hasta
ahora quizas no se planteaban consumir vino: espumosos ancestrales
0 vinos en lata pueden ser buenos opciones para atraer a jévenes, bien
sea los ancestrales de aquellos que no consideran el cava (u otros

espumosos de método tradicional) entre sus opciones y el vino en lata
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para romper con la idea de que es necesario todo un ritual-ceremonial
(abridor, copa de vidrio etc) para tomar un vino. En la misma linea,
ofrecer también elaboraciones con menor contenido de alcohol o,
incluso, sin alcohol, y una excelente opcién puede ser el mosto

(evitando el exceso de azucar).

4. Al mismo tiempo, sin embargo, evitar a toda costa la idea de ofrecer
s6lo los "vinos de entrada" debido a que nos dirigimos a enoturistas
jévenes: es importante dejarles probar una amplia gama de vinos de
las bodegas, porgque solo con un trato en igualdad de condiciones con
gente de mayor edad se puede aspirar a que ahora o algun dia
inviertan mas dinero en vinos de mayor precio (y nunca se sabe quién

se tiene delante y cuales son sus posibilidades econdémicas).

5. Evitar el clasico visita + cata de vinos (en especial, mostrar hasta el
ultimo depdésito de acero inoxidable de la bodega) y, como alternativa,
puede ser muy interesante ofrecer actividades enoturisticas que
impliquen vino y al mismo tiempo gastronomia: el vino es dificil de
entender sin la comida, y ofrecer propuestas que combinen el vino con
la gastronomia (priorizando los productos de proximidad siempre que
sea posible) puede ser un buen reclamo que invite a ir a una bodega

mucho mas que ofreciendo una cata de vino a secas.

Lluis Tolosa

Anotacién: el factor edad no es muy relevante y no destaco el vino
como un elemento esencial.

. Interés

. Entretenimiento

. Descubrimiento

. Aprendizaje

. Valores

Meritxell

Falgueras

. Llegar en transporte publico
. Buena restauracion
. Otras actividades de ocio

. Originalidad

aa b W N OO M WODN PP

. Buen vino
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Fuente: elaboracién propia.

Tabla 4. Pregunta 2. ¢ Cudles son los 5 factores que deben plantearse las bodegas y

Denominacion de Origen para acercar el enoturismo a los jovenes de 18 a 35 afios?

(Citalos en orden de relevancia: 1 es mas relevante y 5 es menos relevante)

NOMBRE Y
APELLIDOS

ELEMENTOS

Expertos en el sector de la comunicacién y/o periodismo

David Rull 1. Disponer de canales de comunicacion ajustados al "target" al que
quieren dirigirse.
2. Potenciar el uso de las redes sociales.
3. Hacer productos diferenciados y adaptados al "target" al que quieren
dirigirse.
4. Ofrecer propuestas que se puedan configurar y ajustarse a medida.
Emmanuel | 1. Comunicacién 360
Bouvard 2. Combinar colaboraciones con institucionales e influencers
3. Venta online
4. Crear eventos alrededor del vino
5. Focus en un presupuesto minimos y maximos: de 11 hasta 22 euros
la botella.
Gabriel 1. Trabajando a medio plazo para dejar de asociar el vino con la
Jaraba poblacion de otras edades.
2. Inscribirse en la oferta enolégica en un enotrno de ocio adecuado
3. Encontrar un acompafiamiento gastronémico pertinente y de precio
moderado.
4. Inscribir la oferta en un contexto de viaje
5. Descubierta
Maria José | 1. Las visitas a las bodegas deben ser "inmersivas”, es decir, deben
Recoder proporcionar una experiencia ludica y cultural a los asistentes. Emplear

la tecnologia en estas visitas, los maviles, etc. Los jovenes deben poder
“interactuar" con quienes guian las visitas o hacerlas "solos" con el
apoyo tecnoldgico.

2. Explicar - mostrar que el vino es un elemento de socializacién (no
sélo la cerveza o alcohol mas duro), y en este sentido dar "recetas” de
bebidas hechas con vino como si fueran cdcteles, mas alla de la

sangria.
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3. Realizar talleres durante las visitas a las bodegas, que estén
incluidas en el precio, como un taller de cocteles, o una cata para
aprender a distinguir distintos tipos de vinos.

4. Relacionar el vino con el cuidado del territorio, la defensa de la
naturaleza, la proteccién del medio ambiente. Esto implica que se
puedan visitar los vifiedos, no sélo las bodegas.

5. Organizar con los restaurantes y bares de la zona de la
denominacién de origen, que haya vinos de la tierra, con unas "cartas"
(o codigo QR) donde se encuentren los vinos clasificados con sus

caracteristicas, ademas del precio.

Xavier

Graset

1. Pensar en explicar los vinos a gente que tiene su primera toma de
contacto con el producto

2. Tener personal para contar la historia de la bodega, que més de los
vinos, pensar opciones alojamiento y comidas

3. Estar conectados con oficinas de turismo de la zona

4. Pensar en opciones de maridajes diferentes

5. Reforzar la idea de la funcién en pro de la sostenibilidad y de cuidado

del entorno que tiene el campesinado

Expertos en el sector vitivinicola

Anna Vicens | l.Instalaciones adecuadas
2. Un@ responsable que hable con el mismo lenguaje
3.Transporte gratuito de ida y vuelta
4. Maridar los vinos con otras disciplinas que enganchen a este publico
(musica, por ejemplo)
5. Wine bar
Assumpta 1. Imagen corporativa de las DOP que incluya a las bodegas
Mateos pertenecientes
Fernandez | 2. Publicacion de rutas tanto en automaoviles como biking o a pie
3. Ofrecer la posibilidad de interaccionar con el proceso de produccién
(vendimia, coupages)
4. Precio de la visita estandarizado
5. Que los restaurantes ofrezcan preferentemente los vinos de la zona
(Km 0)
Jordi Bes | 1. Dar facilidades de transporte: muchos jovenes, especialmente en
Lozano grandes ciudades, carecen de coche y esto es una gran barrera para

muchos de ellos para llegar a las bodegas. En esta linea, podria ser
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interesante organizar excursiones de un dia entero que implicaran
varias visitas a bodegas y promovidas desde las mismas DO-rutas de
enoturismo, de modo que exista un interés por parte de ellas de hacer
descubrir y no tanto de dinero. Por otra parte, poner un transporte
puede ser bueno para que beber no sea un handicap para coger
después el coche.

2. Evitar tratar a los jovenes como "vosotros que no sabéis de vino...".
Quien mas quien menos tiene paladar y, a partir de ahi, puede querer
profundizarse mas o menos, pero todo joven puede determinar si un
vino le gusta o no le gusta. Al mismo tiempo, pueden tener interesados
solo en la actividad enoturistica en si 0 menos interesantes en el vino
en si mismo, y también hay que tenerlos presentes sin juzgarlos porque
a partir de la visita quiza comiencen a interesarse por el vino de una
forma que no habian hecho hasta entonces.

3. A menudo se dice que hay que hablar el lenguaje de los jovenes
para hacerles interesar por el vino, pero esto es necesario matizarlo,
porque reitero la importancia de evitar tratarlos como que no saben
vino. Ahora bien, atendiéndonos al lenguaje y estilos de vida de los
jévenes si que conviene evitar que las visitas sean eternas o dividirlas
en blogues de corta duracion que se adecuen mas a los nuevos
tiempos para retener la atencién: ahora una explicacién, ahora un
pequefo video, ahora nos detenemaos en este lugar del vifiedo para
hacer una cata, después hacemos lo otro... También es importante
escuchar las necesidades/preferencias de los jévenes y ofrecer
(también) vinos frescos y con menor contenido alcohdlico, espumosos
mas faciles de beber, vinos en lata, vinos ecoldgicos, vinos veganos...
4. No realizar visitas como si fueran un mero tramite: es importante
poder tener un contacto muy personal, con el elaborador o alguna
persona que realmente conozca de primerisima mano todo lo que
ocurre en la bodega. Una experiencia asi seguro que es muy apreciada
por los jovenes enoturistas.

5. Ofrecer actividades que no se centren solo en una sola bodega, sino
gue puedan ir mas alla y combinar varias bodegas, por ejemplo, en un
espacio iconico vinculado a un territorio vitivinicola. El clasico talante
de algunas bodegas que si el vecino vende una botella esto ira en

detrimento de mi pienso que hay que desterrarlo, ya que justamente
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puede ser lo contrario: hoy en dia se tiende a ser menos fiel a una
marca y tener ganas de probar cosas diferentes, asi que quizas un dia
vende una botella el vecino y el otro dia la vengo yo si ya me han

conocido a su lado.

Lluis Tolosa

. Menos tecnicismos en el vocabulario
. Menos seriedad

. Més variedad

. Diversion

. Mas fiesta

Meritxell
Falgueras

. Diversion

. Estilo de vida

. Maridajes

. Ensefiar la bodega
. Comodidad

a A WO N R OB~ WODN PP

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 5. Pregunta 3. ¢, Como mejorar la oferta enoturistica en materia de comunicacién?

NOMBRE Y | RESPUESTA

APELLIDO

Expertos en el sector de la comunicacion y/o periodismo

David Rull Las que he tenido la oportunidad de conocer (mas bien pocas) tengo
la impresion de que son propuestas "genéricas" un poco para
cualquier publico, 0 mas bien para un publico de edad avanzada con
mayor poder adquisitivo. Tal vez deberian actualizarse para hacerlas
llegar a este publico y que las perciba como algo que va dirigido a él.

Emmanuel Si la pregunta se refiere al segmento 18-35 afios, nada este hecho

Bouvard para ellos en rutas enoturisticas, ni en papel ni en digital. Ademas,

estamos hablando de gente que no tiene mucho dinero (en particular
el subsegmento 18-25 afios) que conoce mas el mundo de la cerveza
y de la mixologia que el mundo del vino. Por lo cual todo es por hacer.
Cualquier tipo de comunicacion tradicional tendra poco impacto en
este segmento. Hay que ser original, tener creatividad y tomar en
cuenta que este estudio y lanzamiento de campafia de comunicacion
necesita recursos y tiempo. Hay que utilizar todas las herramientas
digitales disponibles, hay que comunicar de manera diferente (¢,qué
impacto tiene una foto “robada” de Rosalia tomandose una copa de

cava en una bodega? ¢Un video con ella? Ejemplo:
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https://www.abc.es/gastronomia/frances-euros-vino-favorito-rosalia-
20230201183534-
nt.html?ref=https%3A%2F%2Fwww.abc.es%2Fgastronomia%?2Ffran

ces-euros-vino-favorito-rosalia-20230201183534-nt.htm| Para este

segmento hay que colaborar con influencers si o si. Ademas, trabajar
en organizar eventos con varias bodegas y gente famosa. Prioridad

absoluta a los vinos orgéanicos.

Gabriel Comenzando desde cero. Esta oferta o bien es inadecuada o
Jaraba inexistente.

Maria José | Creo que deberia incidir en el hecho "experiencial”. Por ejemplo -y no
Recoder sé si ya se hace- en las cajas de regalo de experiencias (p.e.

Smartbox), que son de varios precios, que existan rutas enoturisticas
en las cajas de todos los precios. En las cajas mas baratas, la
experiencia puede consistir en la visita a una bodega y una cata de
vinos, y las méas caras, una ruta con hotel, visita a varias bodegas,
almuerzo en algun restaurante un menu de maridaje comida y vino,

etc.

También seria (til pensar en la comunicacion de las rutas
enoturisticas con vino como regalo. En Navidad hay muchos anuncios
de cava, pero no de vino, y en Catalufia, los consejos reguladores
DOP podrian juntarse y realizar campafias publicitarias para regalar
visitas a las bodegas, botellas de vino, ademas de consumirlo durante
las fiestas o en fechas sefaladas. Hay mucha publicidad de cerveza,
muy poco vino. (Y el vino Don Simon... no es vino). Estas campafas

publicitarias del vino deben relacionarse con las rutas enoturisticas.

En el Penedes hay muchas poblaciones que han creado zonas de
autocaravanas Yy esto favorece que la gente -son mayores o familias,
no jovenes- vayan a visitar las bodegas, pero no es suficientemente
conocida y deberia explicarse mas.

Y para la gente joven, la forma de comunicar las rutas, la cultura del
vino, etc., es a través de las herramientas tecnoldgicas: apps y redes
sociales. Unos cuantos tik toks de rutas enoturisticas hechas por

personas "normales" podrian surtir efecto. Y también habria que
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plantearse el rol de los influencers en la promocion de las rutas

enoturisticas por los jovenes.

Xavier Graset

Ofreciendo estas opciones en webs de cada bodega, en las de las
DO, oficinas de turismo, grupos hoteleros, cruceristas... y difundirlo a

través de redes y medios clasicos.

Expertos en el

sector vitivinicola

Anna Vicens

Comunicarlo en los lugares y espacios que este publico suele visitar

Assumpta
Mateos

Redes sociales mas amables, alternando la divulgacion y el
hedonismo. Presencia de las bodegas, de los responsables técnicos,
de las personas que elaboran los vinos, que cuidan los vifiedos, etc.

Que el visitante potencial perciba que se le cuida.

Jordi Bes

Hacerse mas presentes y con la informacibn mas accesible (y
actualizada, en su defecto) ante el conjunto de la sociedad. Mas en
concreto en cuanto a los jovenes, estar presentes en todos los
ambitos donde se mueven los jévenes, lo que incluye las redes
sociales que utilizan de forma mas habitual, como pueden ser
Instagram, TikTok y, en su caso, Twitch. Ademas, abriendo el abanico
y comunicando claramente que no es necesario 'saberlo’ de (ni beber,

€n su caso) para realizar una ruta o visita enoturistica.

Lluis Tolosa

Apostando por la cultura del vino. Menos visitar las instalaciones y
explicar el proceso de elaboracion del vino en todas partes son muy
similares. Mas cultura del vifiedo y el vino, en sentido amplio:
arqueologia del vino, historia del vino, geografia, paisaje del vino,
geologia, climatologia, botanica, mitologia, religién, psicologia del

consumo, sociologia (estatus social), etc.

Meritxell

Falgueras

Ensefiar mas casos reales y menos postureo.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 6. Pregunta 4. ;Crees que las rutas enoturisticas existentes estan bien o mal

construidas para dirigirse a jovenes de 18 a 35 afios? ¢ Por qué?

APELLIDO

NOMBRE Y | RESPUESTA

Expertos en el sector de la comunicacion y/o periodismo

David Rull

No es un ambito que conozca demasiado, pero tengo la impresion de

gue las redes sociales son clave.

Emmanuel

Bouvard

No en absoluto. Estas rutas son para gentes de mas de 30 afios tanto
por el contenido que por el soporte de comunicacion utilizado. En el
segmento 18-35, se tratan de jévenes y hay que utilizar los medios de
comunicacion que ellos utilizan. Desplazarse para una cata de vino no
es una promesa suficiente. Hay que afadir otras cosas, siempre
teniendo en cuenta que nuestro objetivo no es un segmento con un
presupuesto disponible infinito, hay que desarrollar una oferta completa

y responsable.

Gabriel
Jaraba

Dudo que haya rutas de este tipo apropiadas para esta franja de edades.
Estdn pensadas para un publico de edades y potencial adquisitivo
mayor. Es necesario estudiar y redefinir estas rutas de nuevo y con
precision. Pero estas iniciativa no saldran de la industria del vino, incapaz
de hacer ningun esfuerzo comunicacional, sino de las ganas de picar

piedra de nuevos promotores del turismo que lo crean.

Maria
José

Recoder

Me he mirado esta web https://www.catalunya.com/rutes-

tematigues/rutes-enoturistiques-per-catalunya. Creo que la informacion

proporcionada es muy completa sobre cada una de las rutas. Ponen
mapa, ficha con detalles de la ruta y fotos. Dan referencias de los
organizadores. Mi sensacion es que son muy Utiles y que si quisiera
hacer alguna, aqui tendria todos los datos. Pero también me genera la
duda de si las propuestas pueden ser Utiles para los jévenes, dado que
la edad no determina que tengan los mismos gustos. Creo que para los
jovenes habria que incidir mucho mas en la parte ludica de las rutas, es
decir, la diversion, hacerlo con compafieros, etc. Por ejemplo:
despedidas de soltero/a: ¢, Por qué no hacer una ruta enoldgica, en lugar

de pasearse por una ciudad disfrazados haciendo tonterias por la calle?

Xavier

Graset

Quizas hay que romper la imagen del vino asociado a un mayor
consumidor, romper la barrera que es un producto sélo para entendidos,

para aquellos que tienen “cultura del vino”, esparcir los valores que
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contiene una botella: trabajo, esfuerzo, tradicion, historia milenaria hecha

arte en una botella

Expertos en el sector vitivinicola

Anna

Vicens

Creo que esta pensado para gente mayor

Assumpta
Mateos

A menudo se hace llegar informacion o demasiada técnica, o demasiado
ludica. A veces el publico lo que quiere es simplemente pasar un rato
con los amigos o familiares en un entorno agradable y las propuestas
son tantas y tan variadas que se "estresan” de tanta informacion junta,
y tan diferente. Armonizar las propuestas, realizando rutas alternativas
gue favorezcan una estancia tranquila para el visitante, con diferentes

opciones (bodega, paisaje, restaurantes, actividades para nifios).

Jordi Bes

Seria pretencioso por mi parte responder a esta pregunta. Pero si creo
gue invertir mas en comunicar qué tienen para ofrecer, de modo que se
haga la informacion mas accesible (y que esté actualizada), junto con
ofrecer mas facilidades de transporte para aquellos jévenes que no
tienen coche propio (0 que en pero gue no quieren conducir) serian dos
iniciativas de primer orden para acercar el enoturismo a los jovenes. Son
los consumidores de vino del futuro y deben serlo también del presente
(resulta frustrante ir sintiendo que lo son del futuro, ya que el futuro no
existe mientras que el presente si es palpable y podemos intervenir), y

para que asi sea es necesario poner mas facilidades.

Lluis

Tolosa

Creo que estan bien construidas, existe mucha variedad y cada persona
puede elegir las actividades enoturisticas que mas le gusten. Pero
existen pocas actividades enoturisticas especialmente disefiadas para
jovenes. México, por ejemplo, es un pais que esta trabajando muy bien
el enoturismo con los jévenes busca imagenes de las fiestas de la

vendimia y veras.

Meritxell

Falgueras

Son caras e inaccesibles.

Fuente: elaboracion propia.
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