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Resumen

Resumen

El perfil del turista actual refleja, a través de sus motivaciones para viajar cada
vez mas diversas y plurales, una necesidad comun: la de vivir experiencias
auténticas, emociones Unicas, para imbuirse en la cultura y empaparse del
destino que visita. Una de las modalidades turisticas que mejor puede dar

respuesta a estas inquietudes es el turismo enogastronémico.

En los ultimos afios se aprecia la proliferacion de productos de diferente indole
relacionados con el vino y la gastronomia, y lo que es mejor, la cada vez mayor
predisposicion del nuevo consumidor turistico a disfrutar de este tipo de
propuestas. Esta situacion, se convierte pues, en campo de cultivo perfecto
para la planificacion de nuevas actividades turisticas relacionadas.

El objetivo de este trabajo se fundamenta en la elaboracion de un plan que
defina las estrategias y acciones que impulsen el municipio de Cambados
como destino enogastronémico de primer orden en Galicia, mediante la
consecucion de diferentes etapas de analisis, planificacion, gestién, promocion
y comercializacion, utilizandose a modo de hoja de ruta para que los distintos
promotores y actores implicados contribuyan a su desarrollo integral, en aras

de su futura consolidacion.

Para ello, se hace uso de una metodologia cualitativa y cuantitativa que
permiten realizar los analisis de la oferta y la demanda actuales y potenciales

relacionados con el uso turistico de la enogastronomia.

Las conclusiones a las que se ha llegado corroboran que, con la puesta en
marcha del Plan Estratégico de Turismo Enogastronémico en Cambados, se
podra, ademas de atender las crecientes demandas y tendencias, generar
desarrollo econdmico y social en el municipio, desde los parametros de la

sostenibilidad.

Palabras clave: enogastronomia, Cambados, plan estratégico, experiencias,

turismo cultural
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Resumo

Resumo

O perfil do turista actual reflicte, a través das stas motivacions para viaxar,
cada vez mais diversas e plurais, unha necesidade comin: a de vivir
experiencias auténticas, emociéns Unicas, para imbuirse na cultura e
empaparse do destino que visita. Unha das modalidades turisticas que mellor

pode dar resposta a estas inquedanzas € o turismo enogastronémico.

Nos ultimos anos apréciase a proliferacion de produtos de diferente indole
relacionados co vifio e a gastronomia, e o que € mellor, a cada vez maior
predisposicién do novo consumidor turistico a gozar deste tipo de propostas.
Esta situacion, convértese pois, en campo de cultivo perfecto para a

planificacion de novas actividades turisticas relacionadas.

O obxectivo deste trabajo fundaméntase na elaboracién dun plan que defina as
estratexias e accions que impulsen o municipio de Cambados como destino
enogastronomico de primeira orde en Galicia, mediante a consecucion de
diferentes etapas de analise, planificacién, xestion, promocion e
comercializacion, utilizandose a modo de folla de ruta para que os distintos
promotores e actores implicados contriban ao seu desenvolvemento integral,

en prol da sua futura consolidacion.

Para iso, faise uso da metodoloxia cualitativa e cuantitativa que permiten
realizar as analises da oferta e a demanda actuais e potenciais relacionadas co

uso turistico da enogastronomia.

As conclusiéns as que se chegou corroboran que, coa posta en marcha do
Plan Estratéxico de Turismo Enogastronomico en Cambados, poderase,
ademais de atender as crecentes demandas e tendencias, xerar
desenvolvemento econémico e social ho municipio, dende os parametros da

sostibilidade.

Palabras clave: enogastronomia, Cambados, plan estratéxico, experiencias,

turismo cultural
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Abstract

Abstract

The current tourist profiles reflect, through their more and more diverse and
pluralistic motivations, a common need: to live authentic experiences, unique
emotions, to immerse themselves in the culture and soak up the visited
destination. Eno-gastronomic tourism can be one of the tourist typologies that
best responds to these new motivations.

In the recent years, we are experiencing a proliferation of varied products
related to wine and gastronomy, and, what is better, an increasing willingness of
the new tourism consumer to enjoy such proposals. This situation increases,

therefore, the likelihood of scheduling new tourist activities related.

This plan intends to define the strategies and actions that encourage Cambados
as a top-rated eno-gastronomic tourism destination in Galicia. To achieve that
goal, the attainment of different stages of analysis, planning, management,
promotion and marketing is needed. This plan should be used as a roadmap by
individual developers and stakeholders of the municipality in order to contribute

to their overall development for its future consolidation.

A qualitative and quantitative methodology is utilized to carry out the analysis of
the supply and demand for actual and potential tourism according to the

employment of eno-gastronomy.

The conclusions arrived at, corroborate the suitability of implementing a
Strategic Plan of Eno-gastronomic Tourism in Cambados to attend to the
increasing demand and brand-new trends, to develop economic and social

growth in the municipality, from the parameters of sustainability.

Key Words: eno-gastronomy, Cambados, strategic plan, experiences, culture

tourism.
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Introduccién

1. INTRODUCCION

El presente proyecto, pretende a través de uno de los mayores atractivos
culturales existentes en el municipio de Cambados, la enogastronomia,

elaborar un plan estratégico para su puesta en marcha y desarrollo.

Para ello se justifica la eleccién del tema del presente estudio, mostrandolo
como una oportunidad para el turismo del municipio. Cambados ha iniciado una
incipiente, pero creciente, apuesta por la gastronomia y los vinos Albarifios
Rias Baixas, como uno de los pilares de su oferta cultural. Pero esta actividad
todavia se puede considerar residual y es necesario enmarcarla dentro de un
plan integral para que se convierta igualmente en oferta turistica y eje de

posicionamiento del municipio en el mercado.

Es por todos conocida la cultura enolégica y gastronémica arraigada de Espafa
y Galicia, lo que confiere un extraordinario potencial para el desarrollo del
turismo enogastrondémico. La comunidad gallega esta unida intrinsecamente al
buen comer y beber, sin prisas, y la gastronomia es una de sus principales
sefas de identidad dada la calidad de sus materias primas, el cada vez mayor
prestigio de sus cocineros; las innumerables exaltaciones alrededor a la cultura
gastronémica (algunas de interés turistico internacional y nacional) ferias;
mercados; las cofradias gastrondmicas; la variedad; la calidad; la diversidad y

los reconocimientos de prestigio de la oferta, etc.

Ademas, todo ello unido al hecho de que el turismo enogastronémico ha
aumentado en los ultimos afios, lo cual ha contribuido a que muchos destinos
hayan optado por el disefio de planes estratégicos enfocados al desarrollo de
este tipo de producto turistico y a la captacion de nuevos segmentos de
demanda (Asturias, Euskadi, Castilla y Leén, Galicia, etc. ). Del mismo modo,
uno de los factores clave a la hora de promover el turismo enogastronémico es
la integracién bajo un mismo paraguas protector de todos los sectores de la
cadena alimentaria de un destino, tanto los productores (cooperativas, cofradia
de pescadores,...) como las empresas (bodegas, tiendas gourmet) y el sector

de la hosteleria (restaurantes, casas de turismo rural,...). Todos son agentes

Pagina 9 de 340



Introduccién

fundamentales para la creacion de productos y experiencias turisticas

enogastrondmicas (rutas, visitas, cursos, estancias, actividades,...).

Bajo este concepto se pretende por tanto, desarrollar en Cambados diferentes
iniciativas relacionadas con las experiencias enogastronémicas que el visitante
pueda deleitar. Ante este contexto desde Turismo de Galicia se apuesta por la
necesidad de trabajar de manera especifica sobre el producto turistico
gastronomia y vinos con el fin de conocer la situacion actual del turismo
enogastronémico gallego, en aras de intentar posicionarse ante la oferta de
destinos competidores y analizar las tendencias y el comportamiento de la
demanda, a través de su Plan de Enogastronomia de Galicia. Dicho plan se
plantea como una herramienta planificadora que, partiendo de un diagndstico
gue traslada la realidad, percepciones y necesidades de los agentes y sectores
implicados, defina y concrete las principales lineas estratégicas de actuacion
gue permitan a Galicia alcanzar una posicion de liderazgo estatal e
internacional como destino de Turismo Enogastronomico. De la misma forma, y
a pequefia escala, el municipio de Cambados pretende trabajar codo con codo
junto a todos los entes relacionados para ser un referente en la comunidad

auténoma dentro de su oferta enogastronomica.

Por todo ello, la justificacion de la elaboracion de un Plan Estratégico de
Turismo Enogastrondmico en Cambados se debe, fundamentalmente, a las

siguientes razones:

-Las autoridades municipales desde siempre han venido prestando servicios
directamente relacionados con la actividad turistica, como el acceso a recursos
turisticos, areas de esparcimiento, seguridad ciudadana, mantenimiento y
gestion de recursos turisticos, etc., que con el importante incremento de
turistas y visitantes, y los altos niveles de competencias que se establecen en
el mercado turistico, en general, y entre destinos turisticos, en particular, urge

implementar politicas activas de desarrollo turistico (Flores, 2012).

-El turismo es una actividad multisectorial (Inskeep, 2001) que cada vez supone
una mayor fuente de ingresos para las economias locales y afecta
directamente a actividades fundamentales para el municipio de Cambados

como la pesca, el comercio, la agricultura, etc. Por ello es necesaria su
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Introduccién

planificacion, a través del fomento de la cooperacion entre todos los agentes
del destino basado en un territorio caracterizado por una misma realidad
histérica, cultural, socioeconémica y ambiental. Por lo cual, segun esta teoria,
dicho plan no tendria por qué cefiirse exclusivamente a Cambados dado que
podria abrirse a su area limitrofe (Flores, 2012):

-En relacion a la progresiva ampliacién de los fines perseguidos por la
planificacion turistica, los objetivos ya no son los estrictamente econémicos,
socioculturales y ambientales. Actualmente, los planes estan relacionados con
la sostenibilidad (Moreno, 2012). Asi, la OMT define turismo sostenible como
“...aquel que tiene plenamente en cuenta las repercusiones actuales y futuras,
econdémicas, sociales y medioambientales para satisfacer las necesidades de
los visitantes, de la industria, del entorno y de las comunidades anfitrionas”. Por
tanto, el turismo sostenible debe satisfacer conjuntamente los siguientes

requerimientos (Moreno, 2012)

1) Aprovechar de manera Optima los recursos medioambientales,
fundamentales del desarrollo turistico, manteniéndolos y conservandolos

para el futuro.

2) Respetar la autenticidad de los activos socioculturales tradicionales de
las comunidades anfitrionas, contribuyendo al entendimiento y la

tolerancia intercultural.

3) Velar por la viabilidad a largo plazo de las actividades econdmicas
gue reporten beneficios econdmicos, socioculturales y medioambientales

bien distribuidos a los agentes.

En un municipio como es Cambados, tan vinculado a la enogastronomia, la
cual influye o puede llegar a influir directa o indirectamente en todos y cada uno
de los sectores socioecondmicos que lo definen, se hace necesario la puesta
en marcha de un plan estratégico de turismo, en este caso con la enologia y la
gastronomia como punto de partida, de modo que participen todos los actores
relacionados o susceptibles de relacionarse, con el objetivo de maximizar los
posibles beneficios que la actividad turistica pueda reportar a la comunidad,

minimizando para ello los posibles impactos negativos (Alvarez, 2001).
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Introduccién

El Plan integral de Turismo de Galicia 2014-2016, aprobado en febrero de 2014
por el Gobierno de la Xunta de Galicia, alineado con la Estrategia Europa 2020,
aglutina 164 actuaciones a impulsar, divididas en 37 programas. En concreto
en la Linea Estratégica 2 “La oferta turistica basada en el patrimonio y en los
recursos endogenos diferenciales, buscando la desestacionalizacion y los
nuevos publicos “ viene a refrendar lo que ya se habia iniciado en el anterior
Plan Enogastronémico de Galicia (2011), y establece en el plan de acciones,
en la linea A.2.5. “El desarrollo y promocién del producto turistico transversal
del turismo enogastronémico” y en concreto, en la linea A.2.6., dado el
importante peso de este sector en la economia gallega, “el fortalecimiento y

dinamizacién de las bodegas y viticultores de las Rutas del Vino de Galicia”

Por tanto, la Agencia de Turismo de Galicia apuesta por el enogastroturismo
como un sector a promover. Este impulso debe igualmente refrendarse en
municipios, que, como el de Cambados, se asientan en la cultura del vino y la
tradicion gastrondmica y culinaria, por lo que se considera oportuna la

realizacion de este Plan Estratégico de Turismo Enogastronémico.
El contenido de este proyecto esta estructurado en 11 partes:

En la primera, que es esta introduccion, se justifica la realizacion del Plan

Estratégico de Turismo Enogastronémico para Cambados.

En la segunda, se exponen los objetivos generales y especificos a conseguir

con la puesta en marcha del plan.

En la tercera se presenta la metodologia utilizada en la investigacion, basada
en técnicas cualitativas como la observacion participante y las entrevistas en
profundidad para conocer la oferta, y en técnicas cuantitativas como el uso de

cuestionarios para conocer la demanda actual y potencial.

La cuarta parte se reserva para establecer el marco tedrico sobre el cual se
asienta la futura planificacion y gestion turistica del municipio, clarificando para
ello los conceptos basicos que se contemplan como es turismo
enogastronémico, y otras tipologias de turismo que lo complementan y
enriquecen como es el turismo cultural, en su vision mas amplia, y en concreto

el turismo industrial y el turismo creativo. También se contextualiza el turismo
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Introduccién

enogastronomico de manera global, a través de una vision del mismo mas

amplia y general hasta llegar a Galicia.

La quinta parte o parte empirica es el Diagnostico. En primer lugar, se lleva a
cabo la contextualizacion de Cambados atendiendo a su localizacion, sus
rasgos identitarios y su ambito socio-cultural, econémico y medioambiental. En
segundo lugar, se radiografia a través del andlisis interno, la oferta, recursos y
productos relacionados con la enogastronomia, existentes y potenciales, y se
identifican los agentes y organismos relacionados con la calidad, para su futura
certificacion. Ademas, se analiza el trabajo realizado desde organismos
publicos supramunicipales en cuanto a la comunicacién y el apoyo a la
comercializacién, para que, en la medida de lo posible, sirvan de ejemplos a
seguir. En tercer lugar se presentan datos del andlisis externo y se identifican
igualmente la demanda actual y potencial, la competencia y las nuevas

tendencias relacionadas con el turismo enogastronomico.

En la sexta parte, se ofrecen los resultados de la investigacion cualitativa y

cuantitativa realizadas.

En la séptima parte, y con la informacion recabada hasta el momento, se
realiza un analisis DAFO que permite extraer las debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades que el turismo enogastronémico puede ofrecer al

municipio de Cambados.

En la octava parte se presenta un pronostico de la situacion, siguiendo unos
principios fundamentales, basados en una vision estratégica que se
materializara en unos objetivos a conseguir a través de una serie de ejes y
lineas de actuaciéon, plasmadas en un plan operacional de acciones con

prevision de realizarse entre los altimos trimestres de 2015-2018.

Con todo, en la novena parte se afiaden unas consideraciones finales, basadas
en las principales conclusiones y las limitaciones que han surgido durante el

estudio, asi como la propuesta de mejoras en estudios futuros.

La décima y undécima parte aportan informacion adicional sobre la bibliografia
y webgrafia utilizadas, asi como anexos con tablas, graficos y otra

documentacion complementaria.
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Objetivos del estudio

2. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

El objetivo principal de este plan es impulsar el municipio de Cambados como
destino enogastronédmico gallego de referencia, al desarrollar de manera
integral productos y servicios turisticos competitivos y de calidad en base a sus
sefias de identidad relacionadas con la cultura del vino, la cultura gastronémica

y su auténtica tradicion culinaria.

2.1. Objetivos generales

Para ello se establecen unos objetivos generales:

-Conocer y analizar la situacion de la gastronomia y los vinos D.O.
(Denominacion de Origen) Rias Baixas en Cambados, identificando sus puntos
fuertes y débiles, para aprovechar sus posibilidades de crear mercado y
generar flujos turisticos, impulsando el desarrollo socioeconémico del municipio

y su area limitrofe.

-Definir las estrategias generales y estructuradas para el impulso del turismo
enogastronomico, las cuales marquen las pautas de trabajo a todos los agentes
implicados, articulando toda la oferta turistica susceptible de ser relacionada
con la gastronomia y los vinos para el desarrollo conjunto de productos y

servicios turisticos enogastronémicos competitivos y de calidad.

2.2. Objetivos especificos

Ademas se identifican los siguientes objetivos especificos:

-Realizar un diagnéstico sobre la realidad actual y la potencialidad del turismo
enogastronémico en Cambados basado en su cultura del vino y su riqueza

culinaria.

-Analizar los trabajos realizados por distintos agentes publicos o privados

implicados y los proyectos enogastrondmicos actuales o en vias de desarrollo
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Objetivos del estudio

mas relevantes, identificando sus factores criticos de éxito, sus mejores

iniciativas y practicas, susceptibles de implantacion en nuestro territorio.

-Detectar las deficiencias basicas del producto turistico en su conjunto:
sefializacion, accesos y comunicaciones, infraestructuras, imagen de marca,

promocion y comercializacion de servicios ofertados, etc.

-Definir el mapa del turismo enogastronomico de Cambados, identificando los
recursos especificos de esta tipologia, relacionandolos no sélo con la oferta ya
existente mas relevante, sino también con aquellos atractivos locales
susceptibles de formar parte del producto mediante la articulacion de

experiencias turisticas.

-Hacer participes y conocer la opinion de los responsables de los diferentes
entes relacionados para el desarrollo del turismo enogastronOmico en
Cambados, potenciando sinergias con otros sectores: vitivinicola, agricola,
pesquero, agroalimentario, etc. A través de la investigacion cualitativa basada

en entrevistas en profundidad a oferentes y expertos.

-Conaocer el perfil de la demanda de turismo enogastronomico actual y potencial
(comportamiento y tipologias de turistas en Cambados). Para ello se llevara a
cabo, de manera global, un andlisis de las nuevas tendencias que imperan en
el mercado turistico relacionado con la enogastronomia y, especificamente, un
estudio del perfil de turista en el municipio mediante la elaboracién y
formulacion de un cuestionario, el cual servird como pretest, para el desarrollo
futuro de un mayor nimero de encuestas mas representativas. Dicho pretest se
realizara en la oficina municipal de turismo de Cambados entre el 1 de abril y el

4 de mayo del presente afio.

-Definir los principios fundamentales, asi como la visién y objetivos estratégicos

de impulso del turismo enogastronémico en Cambados.

-Mostrar el modelo de desarrollo turistico propuesto, mediante la definicion de

la organizacion y gestion del producto, lineas estratégicas y programas de
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actuacion, de manera que permita identificar la hoja de ruta para establecer las
acciones concretas de cara a impulsar diferentes productos y servicios

enogastronémicos relacionados.
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3. METODOLOGIA

El desarrollo metodoldgico que se ha tenido en cuenta en el disefio de este
trabajo, se concreta en las siguientes fases que cualquier plan estratégico
deberia contemplar (Alvarez, 2001): el diagnéstico (donde se establece y
evalla la situacion del destino en un momento determinado) y el prondstico
(Ultima parte del plan en la que se formulan las alternativas de intervencion

para alcanzar los objetivos previstos).

12, Fase: Se plasma en los apartados 5, 6 y 7 de este plan, donde se realiza un
andlisis y diagndstico de la situacion del turismo enogastronémico en
Cambados. Se lleva a cabo un completo estudio para dilucidar la realidad del
municipio como destino enogastroturistico, diferenciando a su vez cuatro

subapartados:

-Contextualizacion socio-cultural, econémica y medioambiental de Cambados:
Se ofrece informacién relevante sobre las caracteristicas endégenas, como su
localizacion, los rasgos identitarios de su poblacion y datos relevantes en el

ambito socio-cultural, econdmico y medioambiental.

-Andlisis interno: Se describe la situacion actual del turismo basado en el
analisis de la oferta, los productos y los recursos relacionados con el tridente:
turismo, gastronomia y vinos en Cambados. Son, por tanto, objeto de estudio:
el sector del alojamiento y de la restauracion; los diferentes productos
enologicos y gastronomicos, asi como industrias alimentarias y comercio
especializado; los espacios de fomento de cultura enogastronémica y eventos
de divulgacion; y la oferta complementaria. Se incluyen en este apartado
también, una serie de recursos identificados como potenciales para la creaciéon

de productos de turismo enogastronémico.
Dentro de este punto se lleva a cabo de la misma manera, una identificacién

de agentes y organismos asociados al turismo enogastrondmico, y de aquellos

relacionados con los sistemas de calidad turistica y sellos asociados al mismo,
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gue pueden resultar de interés estratégico para el posicionamiento de
Cambados.

Por ultimo, se realiza un analisis de la gestion y planificacion en relacién a la
comercializacién y comunicacién realizada por entes publicos en la comunidad
autonoma gallega en cuanto a productos enogastrondmicos, el cual servira
para revalidar la apuesta que se estd haciendo por la enogastronomia como
motor de desarrollo turistico y que puede considerarse a modo de guia para
adaptar las acciones mas exitosas al destino de Cambados.

-Anadlisis externo: Se ponen de manifiesto las variables que caracterizan la
demanda turistica actual en general, y en Cambados en particular, asi como
también las de la demanda potencial relacionada con el turismo
enogastronomico: se examinan los factores del entorno que condicionan el
desarrollo de la actividad turistica, a través de la identificacion de la

competencia mas directa y las tendencias del actual mercado turistico.

-Analisis de los resultados de la investigacion cualitativa y cuantitativa llevada a
cabo para este plan estratégico: Se realiza un estudio de la oferta y la
demanda, relacionado con el turismo enogastronomico. Con respecto a la
oferta, se utiliz6 la observacion participante en general, y se efectuaron
entrevistas en profundidad a expertos y oferentes susceptibles de formar parte
del plan estratégico. Con respecto a la demanda, se obtuvieron datos a partir
de la cumplimentacion de unas encuestas, a modo de pretest en la oficina

municipal de turismo.

-Analisis DAFO: Con los resultados del analisis interno y externo se ofrece un
Diagnostico, a través del cual se obtienen las principales fortalezas y
debilidades que posee el municipio de Cambados desde el punto de vista del
turismo enogastronémico (andlisis interno), asi como las amenazas Yy
oportunidades que proceden del entorno (analisis externo), determinando de

este modo las ventajas competitivas y los factores criticos para su desarrollo.
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22, Fase: Pronéstico y desarrollo del “Plan estratégico de Turismo

Enogastronémico en Cambados”. Se recoge en el apartado 8 de este trabajo.

Dicho plan se regira por unos principios fundamentales en base a una vision de
futuro y unos objetivos estratégicos para estructurar Cambados como destino
enogastronémico. Para ello, se establecen una serie de ejes y lineas de
actuacion a través de un plan operacional el cual se estima realizar
aproximadamente en 3 afios, desde el afio 2015 hasta el 2018. En este
sentido, se propondra una temporalizacion de las actuaciones y la identificacién
de unos indicadores que permitan optimizar el modelo de gestién propuesto, en

continua supervision y evaluacion para su mejora.

3.1. Fuentes de informacién secundarias

Cabe precisar, que para el desarrollo de este estudio se han utilizado las
siguientes fuentes de informacidén secundarias, las cuales aparecen detalladas
en la bibliografia de este estudio y en los anexos correspondientes:
Prospeccion documental de diferentes fuentes de informacion para la obtencién
de datos y andlisis de los contenidos, a traves de la revision de estudios,
informes, bibliografia, bases de datos, publicaciones, paginas webs,
estadisticas, asi como, trabajos y proyectos realizados en los ultimos afios en

torno al turismo enolégico y gastronémico.

3.2. Fuentes de informacion primarias

Dentro de las fuentes primarias destaca la realizacion de:

-Una investigacion cualitativa, para lo cual se han utilizado las siguientes
técnicas, en primer lugar, la observacidén participante para determinar dentro
del diagnéstico, algunos aspectos en torno al: analisis interno relacionado con
la oferta, productos y recursos; a las principales instituciones, organismos,

asociaciones, agentes e iniciativas en relacién al turismo enogastronomico y a
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los sistemas de calidad turistica y sellos asociados a la enologia y gastronomia,
y la gestion y planificacion en relacion a la comercializacién y comunicacion.

En segundo lugar, otra de las técnicas empleadas en aras de recopilar
informacion cualitativa en lo concerniente a la oferta, ha sido la realizacién de
entrevistas en profundidad a los oferentes actuales y potenciales de turismo
enogastronémico en Cambados, asi como a expertos en las materias turisticas,

gastronomicas y/o enoldgicas.

-Una investigacion cuantitativa, en base a encuestas, para conocer aspectos
relacionados con la demanda turistica de Cambados (llevadas a cabo en la

oficina de turismo del municipio).

3.2.1. Observacion Participante

La actividad turistica puede decirse, por su complejidad al desencadenar
cambios sociales, que, junto con la investigacion social, es fundamental en la
transformacion de la sociedad (Gutiérrez et al. 2007). Por ello resulta necesario
el estudio de las sociedades modernas y sus maneras de hacer turismo dado

que “observar el turismo es observar a la sociedad” (Gutiérrez et al. 2007).

La observacion participante es una técnica cualitativa etnografica que permite
obtener datos sobre la realidad social, comprendiendo las percepciones y
concepciones culturales de sus miembros y los constructos que organizan su
contexto fisico, social, y cultural, con el fin dltimo de avanzar en el conocimiento
de las ciencias sociales (Guash, 2002). Por tanto, su finalidad es conocer el
ambito a investigar desde un punto de vista subjetivo, aunque manteniendo
cierta distancia, participando en el mismo para poder adaptarse e imbuirse en

todo ello.

En el caso del presente trabajo se ha hecho uso de la observacion participante
para realizar un mejor analisis interno, dentro de la diagnosis. De este modo,
en la identificacion de la oferta, productos y recursos, se han realizado visitas in
situ, asi como llamadas telefonicas, junto con la pre-observacion de diferentes

paginas web que, al no estar actualizadas en la mayoria de los casos, han
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requerido la participacion del investigador para confeccionar con toda la

informacién recabada un nuevo inventario.

En lo que se refiere a la identificacion de las principales instituciones,
organismos, asociaciones, agentes e iniciativas en relacion al turismo
enogastronémico y los sistemas de calidad turistica y sellos asociados a la
enologia y gastronomia, también se ha llevado a cabo un estudio a través de
las visitas in situ o llamadas telefénicas a los establecimientos y organismos
relacionados. También se ha pre-visualizado las paginas web de aquellas
entidades que resultarian interesantes en un futuro, dentro del plan estratégico.

Por dltimo, en cuanto a la observacion participante relacionada con la gestion y
planificacion en relacion a la comercializacién y comunicacion, ha servido para
constatar la escasez de apoyo a la comercializacion y la necesidad de una
mejora en la planificacion de todas las acciones comunicativas del
ayuntamiento de Cambados, y a modo de referentes mas proximos a tener en
cuenta, se ha llevado a cabo una pre-visualizacion de las paginas web de los
organismos turisticos publicos vinculados con la enogastronomia y sus

estrategias recientes en cuanto a sus planes de marketing.

3.2.2. Entrevistas en profundidad

La entrevista en profundidad, se plantea como una conversacion larga, no
estructurada de manera férrea, en la que se persigue que el informante
exprese de forma libre sus opiniones, actitudes, intereses, o preferencias sobre
el tema objeto de estudio. El éxito de este tipo de entrevista consiste en
obtener informacién de mayor profundidad que la que podria conseguirse con

preguntas superficiales o muy objetivas.

Autores como Spradley (1979) o Guerrero (2001) consideran que la entrevista
en profundidad es una técnica de recopilacion de informaciéon que como
cualquier otra presenta ventajas y desventajas; las cuales deben ser

debidamente examinadas por el investigador.
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Se eligio la entrevista en profundidad como técnica cualitativa mas apropiada,
para recabar la informacién de los oferentes actuales y potenciales de turismo
enogastronémico, asi como la de expertos en las materias turisticas,
gastronomicas y/o enoldgicas. Se realizaron un total de 17 entrevistas entre el
1 de abril y el 4 de mayo del presente afo.

El objetivo de llevar a cabo dichas entrevistas era poder profundizar mas sobre
aspectos relacionados con el turismo enogastronémico, dado que no existia
ningan tipo de estudio o informe previo relacionado con esta materia en el

municipio.

Las entrevistas se realizaron a los siguientes expertos y oferentes de servicios

turisticos:

e Nava Castro y Ruth Gonzélez, actualmente responsables de la Agencia
de Turismo de Galicia, y de Turismo Rias Baixas, respectivamente.

e Marién Padin, José Luis Meijén y Nati Fraga. El equipo técnico que
atiende la oficina municipal de turismo de Cambados, quienes ademas
de contestar, debatieron y consensuaron en grupo sus respuestas.

e Ruperto Costa, Patron Mayor de la Cofradia de Pescadores de
Cambados.

e Marisa Gil, responsable de la Bodega y destileria Gil Armada de
Cambados.

e Fernando Pombo, director de la Agencia de Viajes Otero, sita en
Cambados.

e Joaquin Farifia, Gerente de Mariscos Joaquin Farifia (depuradora y
vivero de marisco) de Cambados.

e Keko Alfonso, director comercial de Conservas de Cambados (aunque
se encuentra fuera del ambito municipal de Cambados, destaca por su
producto gourmet).

e Patricia Blanco, gerente de 3 Pastas Delicatessen S.L. (aunque se
encuentra fuera del ambito municipal de Cambados, se incluye por su

innovador taller de galletas artesanas elaboradas con albarifio).
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e Mary Bugallo, gerente del Hotel A Marifia, Hotel Carisan y Hotel Briones,
situados en Cambados.

e Manolo Ribadomar , gerente del Hotel Real Ribadomar y Cocinero del
Restaurante Ribadomar de Cambados.

e José Luis Vilanova, Gerente del Hotel Novavila (aunque se encuentra
fuera del ambito municipal de Cambados, destaca por su proyecto
innovador y directamente relacionado con el enoturismo).

e Ana Isabel Oubifia, Gerente del Hotel Barral en Cambados.

e Sonia Serén, responsable de la Casa de Turismo Rural A Pastora, en
Cambados.

e Rosa Millan, responsable de la Casa Marifieira Lourdes y los
Apartamentos Turisticos Carmen A Pomba, en Cambados.

e Ramon Laya, gerente del Bar-Vinoteca Laya de Cambados.

e Paula Pérez , monitora del Club de Piraglismo de Cambados.

El guion de la entrevista se estructurdé, en los siguientes cinco bloques

tematicos:

Bloque I: Planificacion y gestidn turistica en Cambados.

Bloque II: Oferta, recursos y productos turisticos en Cambados relacionados
con la enogastronomia.

Bloque IIl: Camparfias de promocion y comercializacion turistica.

Boque IV: Calidad, accesibilidad y sostenibilidad.

Boque V: Demanda turistica y competencia relacionada con productos y

destinos enogastroturisticos.
En el punto 6 de este trabajo se muestran los resultados del analisis de la
oferta en base a la informacion proporcionada por las personas que han

participado en la investigacion cualitativa del presente plan estratégico

3.2.3. Encuestas
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Para un destino turistico, dentro de cualquier mercado o entorno econémico,
una de las variables mas importantes a tener en cuenta es la demanda, la cual,
debe conocerse, medirse y analizarse. Su estudio a través del uso de técnicas
cuantitativas, como en este caso, las encuestas, proveeran a las instituciones
encargadas de la planificacion turistica del territorio, asi como a los actores
economicos implicados en las actividades, de informacion para conocer el
comportamiento del consumidor turistico y sus caracteristicas esenciales, de
manera que puedan ayudar a prever la toma de decisiones mas acertadas en
aras del crecimiento y desarrollo del destino.

El cuestionario demoscoépico elaborado, se ha estructurado teniendo en cuenta
la época en la cual se iba a llevar a cabo, donde el perfil predominante es el de
un turista interno, proveniente en su amplia mayoria del territorio nacional, por
lo que se ha optado por redactarlo en castellano. El trabajo de campo se ha
realizado considerando dos puentes: el de Semana Santa, del 1 de abril al 5 de
abril del 2015; y el del Dia del Trabajador, del 1 al 3 de mayo del mismo afio.

El cuestionario comprende 19 preguntas, con las cuales se pretende identificar
el perfil de la demanda turistica del municipio y sus inclinaciones por el turismo
enogastronomico. Se incluyen cuestiones demograficas (lugar de procedencia,
sexo y edad); modo de realizacion del viaje (solo, grupo, etc.); conocimiento
previo de Cambados y la época, en caso afirmativo, frecuencia de visita; las
motivaciones y factores que influyen en su decision de viaje; medio a travées del
cual conoce el destino; fuentes por las que ha recibido informacién del destino;
cuestiones relativas al medio de transporte utilizado, alojamiento y servicios de
restauracion; cuestiones relativas a la enologia: conocimiento de la
Denominacién de Origen Rias Baixas y su Ruta del Vino, asi como de la
calificacion de Cambados como Capital del Albarifio; gasto turistico
aproximado; cuestiones relacionadas con la identificacion de perfil de turista
enogastronomico, la potencialidad de Cambados como destino
enogastronémico y su complementariedad con otras tipologias; su valoracion

de la oferta enogastronémica y finalmente su futura repeticion de la visita.
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El cuestionario se ofrecié a todos los turistas interesados en participar en este
estudio y se realiz6 en la oficina municipal de turismo de Cambados, siempre
bajo la supervision y colaboracion del personal técnico para solventar cualquier
duda, en caso de que fuese necesario. Se trato de incentivar la participacion en
el estudio con el sorteo de un fin de semana enogastronomico en el municipio.

Cabe precisar que el niumero total de personas encuestadas ha sido de 59.

En el punto 6 de este trabajo se ofrecen los resultados del andlisis de la

demanda con respecto al turismo enogastronémico.
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4. MARCO TEORICO

En este apartado se pretenden clarificar diferentes conceptos y definiciones
relacionados con este plan estratégico.

En primer lugar, se presentan una serie de acepciones existentes en la
literatura relacionada con la cultura gastrondmica y enoldgica. En este plan se
ha optado por la denominacion de turismo enogastronomico, al entender que
aglutina a partes iguales la importancia que la cultura vitivinicola y la
gastronomia tienen para el municipio de Cambados (en la vision mas amplia de
dichos conceptos). Sin embargo, la bibliografia relacionada con estudios e
investigaciones que utilizan textualmente “enogastronomia” o “turismo
enogastrondmico” es escasa pese a que en ocasiones, conceptualmente, se
refieren a ella usando términos mas abstractos o generalistas como turismo
gastronémico, turismo de la comida (y bebida), o turismo culinario, que reflejan

s6lo una parte de lo que, en el caso de Cambados, puede ofertar.

En segundo lugar, se hace especial hincapié en aquellas tipologias de turismo
gue, de acuerdo con los objetivos que se plantean en este plan estratégico,
resultan ser la base de las lineas de actuacion, como son el turismo cultural, y

dentro de éste, el turismo industrial y el turismo creativo.

4.1. Variedad en la terminologia utilizada con respecto al turismo

enogastrondémico

Para poder entender el significado del turismo enogastronémico, en su amplio
espectro, es necesario conocer el comportamiento de quien lo practica, es
decir, la conducta de aquellos cuya experiencia turistica y sus elecciones estan
directamente influenciadas por la gastronomia (Hall y Sharples, 2003). Bernier
(2003) sefiala que existen turistas que “se alimentan” y otros que “viajan para
comer”. El eje central de este tipo de turismo en su forma mas “pura” esta por
tanto, en los alimentos y en lo que aquellos que viajen movidos por esta

tipologia pretenden realizar, esencialmente, actividades relacionadas con los
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existentes en un destino y que dadas sus singularidades intrinsecas los hacen
unicos. En este sentido, no podemos olvidar que el vino esta considerado

también, como un alimento, segun la legislacién nacional®.

Durante la elaboracion del presente plan estratégico, se ha podido constatar a
través de la revision de la literatura de diferentes estudios e investigaciones, el
uso indiscriminado, y a veces ambiguo, que se hace de términos relacionados

con la actividad turistica motivada por los alimentos.

Bien es cierto que existen algunas excepciones, cuando la base del estudio es
clara, como ocurre en el caso del turismo enoldgico, tal y como constatan
Milldn y Dancausa (2012). Segun dichas autoras, en los ultimos afios el
enoturismo ha sido motor de la proliferacién de literatura cientifica: en Australia
(Jolley, 2002), Canada (Hashimoto y Telfer, 2003), Chile (Egan y Bell, 2002;
Sharples, 2002), Francia (Frochot, 2000), Grecia (Tzmitra-Kalogianni, Papadaki
y Alexaki, 1999), Hungria (Szivas, 1999), Italia (Brunori y Rossi, 2000a), Nueva
Zelanda (Beverland, 1998; Hall et al., 1998), Portugal (Correia, Passos y
Charters, 2004; Marques, 2006), Sudafrica (Bruwer, 2003) y Espafna (Gilbert,
1992; Hall y Mitchell, 2000). En este ultimo pais, cabe mencionar también, los
primeros trabajos cientificos focalizados, sobre todo en la zona de La Rioja, asi
como los realizados acerca de otras zonas vinicolas como Priorato (Armesto y
Gomez, 2004) o Montilla-Moriles (Millan y Melian, 2008).

Del mismo modo LoOpez-Guzman y Jesus (2011) constatan que existen
numerosos ejemplos de literatura cientifica sobre el turismo gastronémico en
todo el mundo, sobre todo tras el Congreso Internacional celebrado en el afio
2000 en Chipre “Local Food and Tourism”: “en Hong Kong (Au y Law, 2002;
Mckercher et al., 2008), en otros paises asiaticos (Cohen y Avieli, 2004), en
Turquia (Okumus et al., 2007), en Argentina (Schulter, 2003), Canada (Stewart
et al., 2008), Chile (Ascanio, 2009), Croacia (Fox, 2007) y en Finlandia
(Tikkanen, 2007). Dichos autores también hacen hincapié en las
investigaciones realizadas en Espafia y Portugal, destacando en Asturias (Feo,
2005), Galicia (Pereiro y Prado, 2005), en Portugal (Oliveira, 2007) y Valencia

(Clemente-Ricolfe et al., 2008)”.

! Articulo 4 de la Ley 24/2003, de 10 de julio, de la Vifia y el Vino
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Lépez-Guzméan y Jesus (2011) en su estudio advierten de la variedad de
términos utilizados “cuisine tourism, food tourism, gourmet tourism, gastronomy
tourism, gastronomic tourism o culinary tourism” para establecer la relacién
existente entre la cocina y el turismo. Incluso comparten la definicién de turismo
culinario o gastronémico aportada por Ignatov y Smith (2006) quienes
consideran que se trata de una “tipologia de turismo en la cual se compran o
consumen productos regionales (incluyendo bebidas) y/o se observa la

produccion de alimentos (desde la agricultura hasta las escuelas de cocina)’.

Sin embargo, llegados a este punto, surgen varias cuestiones. Por una parte,
cabria suponer que el marco del plan estratégico del municipio de Cambados
se estableciese dentro del turismo enoldgico, al ser la capital del Albarifio, lo
cual seria una visibn poco ambiciosa y sesgada, al considerar como
secundarios los demas recursos enogastrondémicos que posee, susceptibles de

crear un destino turistico mas atractivo.

De igual modo, para el caso de Cambados resultaria incompleta la definicion
de turismo gastrondmico o culinario ofrecida por Ignatov y Smith (2006) dado
que, por un lado, la reduce a la observacion, algo que rompe con la
caracterizacion del turista actual, el cual ha dejado de ser un mero espectador,
para hacer participes en sus viajes a todos y cada uno de sus sentidos, hasta
llegar a tener una completa experiencia sensorial (Getz, 2000). Y por otro lado,
el término “culinario” segun la RAE (Real Academia Espafola), se reduce a dos
acepciones: “perteneciente o relativo a la cocina” y “arte de guisar”, por lo que,
de nuevo resulta una definicibn fragmentada, pese a que en la cultura
anglosajona se denomina “culinary tourism” o “gastronomic tourism” al turismo

gastronémico y/o enogastronémico,

Ziliotto (2012), presenta, en su estudio de la zona de Treviso en lItalia y las
experiencias culturales relacionadas con el turismo enogastronomico, la
retahila de denominaciones para el turismo vinculado con el vino y la
gastronomia, y aborda el paso del uso de terminologias incompletas como
turismo culinario hacia la que considera como mas adecuada en ltalia, turismo
enogastrondmico. Segun esta autora, el término “culinary tourism” fue acufado

por Long (1998) para referirse a los turistas que planeaban sus viajes, total o
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principalmente, basandose en la degustacion de las tradiciones culinarias y
especialidades del lugar que visitaban y lo define como una tipologia de turismo
gastrondmico fundamentada en la busqueda intencionada de explorar y
participar en las costumbres alimenticias del lugar, creando experiencias

memorables (Long, 2004).

Tal y como establece Ziliotto (2012) otra entidad destacada en el sector
turistico, como es la Comision Canadiense de Turismo (CTC, 2003), usa
también de forma predominante la terminologia “culinary tourism”, asi como

“cuisine tourism” y “wine and culinary enthusiasts”.

Del mismo modo, dicha autora alude igualmente a Wolf (2006) actual director
de la “Savor Search — World Food Travel Association”, quien utiliza
indistintamente las acepciones “culinary tourism”y “gastronomic tourism” como
si fuesen sindnimos, para definir a un turista que viaja movido por el interés de
saborear la comida y la bebida tipica de un lugar de modo que ello le produzca

un recuerdo memorable.

Asi, en su analisis de la variedad de definiciones, explicaciones y términos,
comprueba que el término que mas prevalece en las investigaciones
relacionadas es el de “gastronomic”. Sin embargo, concluye que la
nomenclatura “enogastronémica“ es la mas adecuada y completa en los casos
de destinos que, al igual que Cambados, poseen recursos enoldgicos y
gastronémicos, dado que abarca el fendmeno de esta tipologia turistica con
mayor amplitud. Opinion que se comparte en el desarrollo de este plan

estratégico debido a los siguientes motivos:

1) El adjetivo “culinario” no deberia utlizarse como sinénimo de
“‘enogastrondmico”, puesto que su significado no llega a comprender
todas las caracteristicas que este ultimo término implica.

2) Ademas como ya se comentd, etimolégicamente proviene del latin
“culinarius”, relativo a la cocina, por lo que limita la amplitud de este tipo
de turismo.

3) El término “culinary” o “gastronomic” es utilizado indistintamente y casi
exclusivamente en paises de habla inglesa, que no cuentan con una

cultura enogastronémica milenaria a diferencia de lo que ocurre en ltalia,
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Francia o Espafia, y por tanto, ven reducido su patrimonio Iéxico para
ahondar en las referencias a esta tipologia turistica.

Por todo ello parece evidente la necesidad de fusionar las definiciones de
enoturismo y turismo gastronémico en una sola palabra, buscando un término
que incluya la enologia y la gastronomia a partes iguales, y “turismo

enogastrondmico” se presenta tal vez como la opcion mas adecuada.

No obstante en numerosos estudios cientificos sobre enogastronomia en
Espafia, resulta dificil que se vea reflejada dicha nomenclatura, optandose en
la mayor parte de las ocasiones por el uso de “gastronomia y vino”. En ltalia,
por el contrario, esta acepcion esta firmemente implantada. Asi, por ejemplo
puede contemplarse en los trabajos de Vigano (2003), Croce y Perri (2008) o
Manente (2012)2.

En este sentido, y de acuerdo con lo que se ha podido analizar, cabe decir que
en Espafa el uso del término enogastrondomico no esta del todo implantado en
el campo de la investigacion, y sin embargo resulta cuanto menos sorprendente
comprobar que su empleo es cada vez mayor en los planes estratégicos de
destinos relacionados (Pais Vasco , Galicia , Castilla y Leon, Canarias , etc.),
en la denominacion de clubs de producto (Pais Vasco, Catalufia, etc.), de
congresos (I Congreso de Turismo Enogastronomico en Bilbao ), de festivales

(Festival Enogastronomico de Valencia ), etc.

Tras realizar estas aclaraciones, parece pertinente aludir a la definicion de
turismo gastronomico realizada por los autores Hall y Sharples (2003), como
“un viaje experiencial a una regién gastronémica, con propdésitos recreativos o
de ocio, cuyo motivo principal para el viaje incluye la visita a productores
primarios y secundarios de alimentos, festivales gastronomicos, ferias
alimentarias, eventos, mercados de agricultores, muestras y demostraciones
culinarias, catas de productos agroalimentarios de calidad o cualquier actividad
turistica relacionada con la gastronomia”. Dicha descripcién es defendida como
paradigma del turismo enogastrondmico en planes estratégicos como los de

Galicia o el Pais Vasco, por lo que parece obvio que estas instituciones

*http://www.unive.it/ngcontent.cfm?a_id=133145
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también tengan en cuenta las apreciaciones y ambigledades arriba
comentadas acerca de la enogastronomia y adapten la definicibn de “food

tourism” a sus cualidades instrinsecas.

A lo largo de este epigrafe lo que se ha pretendido es justificar el uso del
término enogastrondmico para hablar del turismo objeto de este plan, dado
que, aunque las definiciones de turismo gastronémico, turismo culiario, turismo
de gastronomia y vino, etc. son aceptables parafraseando el dicho “todo forma
parte de un todo” o “el orden de los factores no altera el producto”, en este caso
la acepciéon de turismo enogastronémico es el término que se considera mas

acertado al referirse a las acciones que se pretenden desarrollar.

4.2. Otras tipologias de turismo que definen este plan estratégico

La cultura gastronOmica y enoldgica es la expresion de la identidad cultural
propia de la zona geogréfica en la que se desarrolla, su sefia de identidad y el
reflejo del estilo de vida de su poblacion local, lo cual puede llegar a convertirse
en patrimonio cultural inmaterial de la humanidad, como es el caso de la dieta
mediterranea (UNESCO, 2013). Por ese motivo, es preciso definir dentro del
marco tedrico de este plan estratégico, el turismo cultural, asi como dos
tipologias incluidas dentro de éste y relativamente recientes como son: el

turismo industrial y el turismo creativo.

Esto se puede justificar debido a las motivaciones de la demanda actual, las
cuales ven en la enogastronomia la posibilidad de realizar un viaje sensorial
basado en el disfrute de todo tipo de experiencias junto con la poblacion local,
e indagar en aquellas empresas, factorias, o actividades del sector primario o
secundario que hacen posible ir mas alla del mero disfrute de la mesa y
descubrir como se recoge el marisco, como se embotella el albarifio o como se

enlata para conserva el mejillén.

4.2.1. Turismo cultural
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El turismo cultural puede definirse, siguiendo a Barretto (2007), como aquel que
“hace referencia al patrimonio histérico y a los monumentos, al legado cultural
de modo mas amplio”. Boyd (2002) destaca que el patrimonio se divide en
natural, cultural, industrial y personal; y propone que todas las actividades
turisticas recreativas realizadas dentro de un bien patrimonial se incluyan

dentro de la tipologia de turismo cultural.

Etimolégicamente, la palabra patrimonio proviene del latin (“pater”, padre y
“monium”, valor reconocido) por lo que vendria a aglutinar todos aquellos
recursos portadores de valores culturales propios de la comunidad. Es
importante matizar al respecto, que el acervo cultural divide el conjunto de
bienes que lo integran en tangibles e intangibles, con un fuerte contenido
simbdlico, que hace necesaria su proteccion no s6lo en cuanto a su
conservacion, sino también atendiendo al uso que se pueda hacer de ellos
(Velasco, 2009).

En Galicia, el patrimonio cultural se rige por la Ley /1995 del 30 de Octubre. En
su articulo 1, dispone que “el patrimonio cultural de Galicia esta constituido por
todos los bienes materiales e inmateriales que, por su reconocido valor propio,
deban ser considerados como de interés relevante para la permanencia y la

identidad de la cultura gallega a través del tiempo”.

El turismo cultural se presenta, por tanto, como un potente motor para dar a
conocer, preservar y disfrutar el patrimonio cultural y turistico de un pais, donde
se interrelacionan patrimonio, turismo y cultura. La union entre estos tres
elementos es dificil de equilibrar, dado que el turismo se ha considerado
histéricamente como una actividad principalmente econémica, mientras que el
patrimonio es una riqueza no renovable la cual no puede constituir un producto

clasico de consumo.

Crespi y Planells (2003) clasifican diferentes tipos de rutas, configuradas a
través de la practica del turismo cultural en: rutas historicas, arqueologicas,
artisticas, museogréficas, de arquitectura industrial, de arquitectura popular, de
artesania, de interés folclorico, literarias, de acontecimientos y gastronémicas y

enoldgicas.
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En este sentido, la comida como parte de la gastronomia, refleja la herencia
social, cultural y ambiental de los pueblos, es decir, la propia idiosincrasia de
sus habitantes (Brunori y Rossi, 2000). Si nos centramos en la
enogastronomia, los destinos turisticos han de considerar la comida y el vino
como factores responsables que favorecen a la contribucién de la experiencia
Gnica que el turista desea encontrar, como manifestacion de la expresion
cultural de zona que visita. Tal y como mantienen Lopez-Guzman y Jesus
(2011) la gastronomia ya es una motivacion principal para determinados
viajeros a la hora de elegir un destino o, incluso en aquellos casos en los que

no lo es, si que aparece como un elemento importante.

De acuerdo con todo ello, Cambados, como posteriormente veremos en el
desarrollo de este estudio, cuenta con considerables recursos a incluir dentro
del turismo cultural enogastronémico. Es necesario que se lleve a cabo una
adecuada gestion turistica en relacion a este patrimonio, entendida como la
aplicacion de conocimientos especificos para la conversion de sus bienes
culturales en recursos turisticos, a travées de la puesta en marcha de
estrategias cuyo objetivo sea el fomento del turismo cultural, no s6lo como
motor econdémico, sino también, como garante de los valores y del patrimonio
cultural, basandose en el respeto y la conservacion de los mismos a través de
un mayor conocimiento entre los turistas, y de intercambios interculturales
fructiferos que contribuyan al desarrollo econdémico, social y cultural de los

pueblos.

4.2.1.1. Turismo industrial

El Plan Nacional de Patrimonio Industrial desarrollado por el Ministerio de
Educacién, Cultura y Deporte (2011) define el patrimonio industrial como “el
conjunto de los bienes muebles, inmuebles y sistemas de sociabilidad
relacionados con la cultura del trabajo que han sido generados por las
actividades de extracciéon, de transformacion, de transporte, de distribucién y
gestion generadas por el sistema econdémico surgido de la revolucion industrial.
Estos bienes se deben entender como un todo integral compuesto por el

paisaje en el que se insertan, las relaciones industriales en que se estructuran,
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las arquitecturas que los caracteriza, las técnicas utilizadas en sus
procedimientos, los archivos generados durante su actividad y sus practicas de

caréacter simbalico.”™

En la actualidad, entre las nuevas modalidades de turismo destaca el turismo
industrial, el cual se engloba dentro del turismo -cultural. Surge del
aprovechamiento de las instalaciones de fabricas (antiguas o modernas) para
mostrar sus procesos productivos a las personas que las visitan, generando un
acercamiento entre los sectores de la produccion y el turismo, con la finalidad
de generar ingresos complementarios no sé6lo a los propietarios de las
industrias, sino también a las comunidades locales donde se ubican (Millan
2011).

Schliter y Thiel (2008) denominan turismo industrial gastronémico a las visitas
a productores primarios y secundarios de alimentos, festivales gastronémicos,
restaurantes y lugares especificos donde la degustaciéon de platos y/o la
experimentacion de los atributos de una region especializada en la produccion

de alimentos, es la razon principal para la realizacion del viaje.

En Espafia esta modalidad de turismo industrial enogastronémico se ha visto
apoyada por entidades publicas como es el caso de la Secretaria General de
Turismo en el marco “calidad de los productos turisticos” lo que ha favorecido
el desarrollo de las rutas del vino, como producto mas notable e implantado
actualmente, aunque también cabe destacar los relacionados con el turismo
marinero, en los cuales se pueden visitar antiguas fabricas de conservas,

lonjas, barcos de pesca, astilleros etc.”.

Con respecto a las rutas del vino, la Secretaria de Estado de Turismo las define
como “la integracién bajo un mismo concepto tematico de los recursos y los
servicios turisticos de interés, existentes y potenciales, de una zona vitivinicola,
planteados desde la autenticidad y la vocacion vivencial, con el fin de construir
un producto desde la identidad propia del destino, que facilita Ila
comercializaciéon conjunta de toda la zona y garantiza el nivel de satisfaccion de

la demanda, impulsando asi el desarrollo econdmico-social integral de la

*http://ipce.mcu.es/pdfs/PN_PATRIMONIO_INDUSTRIAL.pdf
“ver 5.3.1.3. Espacios de fomento de la cultura enogastrondmica y eventos de divulgacion
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misma”. El proyecto se inici6é con las rutas el vino de El Penedés, Jumilla, La
Mancha, Montilla-Moriles, Utiel-Requena y Rias Baixas, a la cual en este ultimo
caso, estd adherido el municipio de Cambados que alberga una secretaria
técnica del Consello Regulador Rias Baixas y la sede de la Ruta del vino Rias
Baixas.

Bruwer (2003) considera que en una ruta del vino se interrelacionan diversos
agentes naturales, culturales y sociales ademas de la bodega y las actividades
gue ésta realiza, como la gastronomia local, museos, artesania o productos
locales diferenciados, etc. por lo que tal y como defiende Lopez (2010) el
turismo enoldgico constituye, en determinados destinos como Cambados, una
diversificaciéon del turismo cultural, urbano y rural. Como se puede apreciar en
la web de la ruta del vino Rias Baixas®, su concepto de producto se plantea
como un todo integrado y basado en actividades vitivinicolas, gastronémicas y
culturales en bodegas y destilerias industrializadas, junto con una amplia oferta
de servicios relacionados (vinotecas, tiendas gourmet, museos del vino, etc.) y

otras actividades complementarias.

En Cambados, la Ruta del Vino Rias Baixas es sin duda el referente por
excelencia de turismo industrial, aunque todavia puede expandirse mucho mas.
Robison y Novelli (2005) hablan de la aparicion del turismo de nichos, o turismo
de interés especial, como consecuencia logica de la evolucion de la sociedad, y
el turismo enogastronémico puede insertarse perfectamente dentro de esta
tipologia. En este sentido, cabe destacar la posibilidad de incluir dentro de la
oferta enogastrondémica de Cambados la visita a cooperativas horticolas; a las
huertas, bosques y jardines de los pazos; visitas a conserveras y depuradoras

de marisco; a la lonja y la plaza de abastos, etc.

4.2.1.2. Turismo creativo

El turismo creativo es también una rama en plena expansién del turismo
cultural, el cual se basa en la colaboracion creativa entre los turistas y la

comunidad local para desarrollar experiencias participativas. Fue definido por

*http://www.rutadelvinoriasbaixas.com/

Pagina 35 de 340



Marco Teérico

primera vez por Richards y Raymond (2000) como una tipologia de turismo que
ofrece a los visitantes la oportunidad de desarrollar su potencial creativo
mediante su activa participacion en cursos y experiencias caracteristicas del

destino.

En los Ultimos afios otras tipologias turisticas como el turismo
enogastronémico, el turismo de salud, el turismo activo, etc. han ido ganando
importancia. Segun Richards (2001) llenar estas nuevas tipologias de
experiencias turisticas creativas, puede conducir a los destinos en los que se
ofrecen, hacia un desarrollo econémico, social y cultural. La creatividad les
permite desarrollar productos innovadores que ademas les pueden reportar
ventajas competitivas y generar efectos multiplicadores importantes en la
economia local y revalorizar los lugares en los cuales se lleva a cabo la
actividad creativa (Richards, 2001).

La participacion en talleres interactivos con pequefios grupos permite ademas a
los visitantes explorar su creatividad e interaccionar mas de cerca con la
persona o personas locales que las llevan a cabo (Raymond, 2007). Estas
actividades deberan basarse en el acervo cultural del destino como el arte, la
gastronomia, la naturaleza, etc. El factor clave del turismo creativo, es por
tanto, el papel activo que asume el turista, quien deja de ser un mero

espectador, para interactuar con la poblacion que visita y con su cultura.

En el dltimo informe global de la Organizacion Mundial de Turismo sobre
turismo enogastronémico (2012) Richards®, constata que la enogastronomia
juega actualmente un importante papel como motor generador de experiencias.
Parte importante de todas las culturas, se concibe como un elemento
fundamental del patrimonio inmaterial mundial y un foco de atraccion cada vez

mayor, para los turistas en la eleccion de sus viajes.

En el informe de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econémico (OECD) (2009), Hjalager y Richards’ afirman que los vinculos
existentes entre la enogastronomia y el turismo pueden convertirse en una

plataforma para el desarrollo econdmico local y su inclusién dentro de las

®http://dtxtqawe0xgpw.cloudfront.net/sites/all/files/pdf/food_tourism_ok.pdf
" http://dx.doi.org/10.1787/9789264040731-4-en
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actividades experienciales de un viaje, ayudan a crear mercado posicionandose

como destinos mas atractivos para los turistas.

Pine y Gilmore (1999) argumentan que, en el caso del turismo
enogastronémico, el turista esta dispuesto a pagar un poco mas si el servicio
prestado ofrece un valor afiadido que lo imbuye en la cultura local, tratando de
huir de la cotidianidad o la “McDonalizacion” (Ritzer, 1996) lo que también
influye en el sector viajes, al buscar la ansiada autenticidad. El turismo creativo
basado por tanto en la enogastronomia seria una suerte de producto turistico

»8

“glocal™, dado que buscaria satisfacer las necesidades globales de los turistas

a la vez que se ven inmersos en la autenticidad local.

En Cambados, existen ya algunos ejemplos de actividades creativas
desarrolladas a traveés del sector cultural y/o turistico como las visitas a las
bodegas donde se incluye una cata comentada por sus técnicos, talleres de
cocina y maridaje con productos locales, visitas con las mariscadoras a la playa
y a la lonja, etc., no obstante, son todavia anecdoéticos y en la mayor parte de
los casos, con capacidad para un mayor desarrollo, sobre todo en cuanto a su
comercializacion, por lo que es necesario apostar por esta tipologia de turismo
gue, entre las numerosas ventajas que presenta, permite anexionar la cultura y
el turismo bajo los parametros de la sostenibilidad, al fomentar en este caso,
actividades experienciales con la enogastronomia local que posicionan y
distinguen al municipio y a sus productores de la competencia, al propulsar la

identidad y orgullo local.

4.3. Situacién del Turismo Enogastronémico

Para contextualizar la situacion del turismo enogastrondmico, es necesario
partir de la vision global que aportan algunas instituciones e investigaciones

internacionales relacionadas para, a partir de sus conclusiones, ir aproximando

®E| origen del término “glocalizacion” fue difundido por Robertson (2003) para definir el proceso
dialéctico actual entre lo global (homogéneo) y lo local (heterogéneo)
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el “zoom” de nuestro visor hasta el marco competencial mas préximo, como es

el caso de la comunidad autbnoma de Galicia.

La Organizacion Mundial de Turismo en su “Informe global sobre turismo
enogastronémico” (OMT, 2012)°, confirma, en palabras de su secretario
general Taleb Rifai, que este tipo de turismo ha ido adquiriendo en los dltimos

afos un mayor interés.

Dicho informe aporta un conjunto de nuevos proyectos y experiencias
enogastronémicas de algunos de los destinos mas importantes del mundo,

para que sirvan de ejemplo.

En la encuesta que se incluye en el informe, realizada por los miembros
afiliados de la OMT acerca de su opinidén en relacion a la situacion actual del
turismo enogastronémico, pueden extraerse los siguientes aspectos mas

relevantes:

1) En el marco de la estrategia, el 88,2% de los encuestados consideran
gue la enogastronomia es un elemento estratégico en la definicion de
imagen de marca de sus destinos. Solo un 11,8% destacan que juega un
papel menor. Un 32,3% creen que su pais todavia no ha definido su
propia marca enogastronomica, por lo que todavia queda mucho trabajo

por hacer para lograr un posicionamiento estratégico.

2) En lo que respecta a la cultura enogastronémica, y entre los elementos
relacionados, los encuestados consideran que en las campafas
promocionales deberian de haberse incluido los siguientes: la calidad, la
variedad de productos regionales, como el aceite, el vino, las especias,
el pescado y el marisco, el arroz, vegetales, carnes, etc. Ademas,
convienen la oportunidad de unirlos a conceptos como la dieta
mediterranea, la lista de patrimonio de la humanidad de la UNESCO,

cocina saludable, sostenibilidad o multiculturalidad.

3) En lo referente a los productos turisticos relacionados con la

gastronomia, los encuestados valoran por orden de importancia, los

*http://dtxtqawe0xgpw.cloudfront.net/sites/all/files/pdf/food_tourism_report.pdf
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eventos enogastronémicos en primer lugar, con un 79%, seguidos de las
rutas gastronémicas, clases de cocina y talleres (62%), ferias
gastronomicas de productos locales (59%), visitas a productores y
mercados (53%). Con menor peso se sitian los museos (12%) y las
presentaciones (6%).

4) En relacion a las campafas de marketing y promocion, el 68% de las
organizaciones llevan a cabo campafas especificas de turismo
enogastronémico, sobre todo para organizar eventos (91%), elaborar
folletos promocionales (82%) y webs con contenido enogastronémico
(78%). Le siguen las guias de turismo (61%), blogs (43%), viajes de
familiarizacion (13%) y las redes sociales (4%).

5) En cuanto a las acciones cooperativas entre los diferentes oferentes
locales relacionados con actividades enogastronomicas, el 37,5%

reconoce que apenas existen o son poco significativas.

6) En lo concerniente al impacto econdémico del turismo enogastronémico
estimado, la mayoria de las organizaciones consultadas constatan que
todavia no cuentan con indicadores sistematicos, no obstante
consideran que el peso de la enogastronomia es significativo, alrededor

de un 30% en las economias de sus destinos.

Asi, de los resultados de la encuesta se aprecia que el turismo
enogastronomico sigue siendo un fenébmeno regional, y que sus campafas van
dirigidas en primer lugar al mercado igualmente regional. Ademas la OMT
propone, con los datos recabados, un conjunto de medidas o recomendaciones

para desarrollar el turismo enogastronémico, las cuales se resumen en:

1°. Implementar herramientas estratégicas para articular el turismo
enogastronémico basado en la calidad, la variedad y singularidad de los
productos locales y gastronomia de un territorio. Estos deberan ser
presentados con autenticidad y como experiencias para ser vividas, reflejo de

los valores de la identidad cultural, la sostenibilidad, la calidad de los productos
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y servicios turisticos, y la seguridad. Ademd&s, en un contexto altamente
competitivo como el actual, es necesario conocer bien el mercado para aplicar
estrategias de posicionamiento eficientes y exitosas. Por tanto, es prioritaria la
creacion de planes para establecer el desarrollo de productos turisticos

gastronomicos.

2°. Aprovechar la oportunidad que representa la enogastronomia, como eje
para su definicion de imagen y marca de destino. Los factores clave en este
sentido son: aupar a los cocineros como fieles intérpretes del territorio, el
desarrollo de herramientas promocionales de alta calidad como guias
enogastronémicas, organizacion de eventos, asi como el uso de los medios de

comunicacion como internet y las redes sociales.

3°. Establecer instrumentos de cooperacion entre todos los actores locales
relacionados con la cadena de valor del turismo enogastronomico: productores,
marineros, mercados, lonjas, restaurantes, hoteles, agencias de viajes,

administraciones publicas, etc.

En este punto es importante mencionar el estudio “Food Tourism 2014”° sobre
las tendencias en el turismo gastronémico y el significado de viajar y descubrir
paises, a través de experiencias culinarias, con el objetivo de analizar la

evolucion de este segmento en constante crecimiento.

Del mismo se desprenden datos que refrendan la apuesta actual por el turismo
enogastronomico. Asi, el 66% de los europeos considera las experiencias
culinarias como un elemento clave en la eleccion de los destinos. En Espafia,
pais que lidera este ranking, el porcentaje se eleva hasta el 82%, por delante
de Reino Unido (73%), Italia (61%), Francia (60%) y Alemania (55%).

La percepciéon de un destino segun su oferta gastrondmica, es otro de los

puntos analizados. En este caso, la mitad de los espafioles consideran que la

'°E| informe ha contado con la colaboracién de la red internacional de consultoria y servicios de
comunicacién de la industria de viajes y turismo Pangea Network, de la que The Blueroom
Project-TBP Consulting es miembro fundador y representante para Espafa, Portugal y
América Latina, y de sus socios europeos. Para ello, se ha recogido la opinion de 389
profesionales del sector turistico de cinco paises europeos (Espafia, Francia, Alemania, ltalia 'y
Reino Unido), de los cuales el 69% son agentes de viajes y turoperadores.
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comida y el vino afectan a la percepcion y a la imagen de un destino, por
encima de Francia (44%), Alemania (41%), Reino Unido (39%) e Italia (37%).

Dicho informe analiza también las tendencias a nivel europeo del turismo
gastronomico. La mayoria de los viajeros (26%) opta por combinar gastronomia
con itinerarios culturales, mientras que el 25% quiere conocer el destino y sus
alrededores y un 17% se decanta por combinar la experiencia gastronémica
con el “turismo de bienestar”. La principal actividad de estos viajeros consiste
en visitar granjas y mercados de productores locales (29%), seguida de las
compras de productos locales (26%) y los eventos relacionados con la comida
y el vino (20%).

Cada pais analizado ha identificado las regiones mas conocidas por su
gastronomia, asi como los mejores chefs y los destinos mas deseados. En el
caso de Espafia, el Pais Vasco se alza como el mejor destino gastronémico y
Martin Berasategui como el chef mas popular. Respecto a los destinos mas
deseados, tras el Pais Vasco se encuentran a nivel mundial: Tailandia,

Barcelona, Galicia, Argentina, India y Estados Unidos.

Por otra parte, la Unién Europea no ha sido ajena a la actual puesta en valor de
la enogastronomia, por lo que en el afio 2013, la Comisién de Cultura y
Educacion, presentd un proyecto de informe sobre “el patrimonio gastronémico

»nll

europeo: aspectos culturales y educativos”*!, aprobado en febrero de 2014,

Dicho informe, fue una propuesta pionera que partio de la Real Academia de

Gastronomia y de la Fundacion Espariola de Nutricion.

En lo que respecta a la educacion, entre sus objetivos propone incluir en sus
planes educativos desde la primera infancia, conocimientos y experiencias
sensoriales sobre alimentacion, salud nutricional y habitos alimenticios, asi
como aspectos historicos, territoriales y culturales, lo que contribuiria a mejorar
el estado de salud y bienestar de la poblacion, la calidad de los alimentos vy el

respeto por el medio ambiente.

"http://mww.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?type=COMPARL&reference=PE-
521.738&format=PDF&language=ES&secondRef=01
http://mww.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+REPORT+A7-2014-
0127+0+DOC+XML+VO//ES
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El informe destaca también la necesidad de difundir la variedad y calidad de las
regiones, los paisajes y los productos que son la base de la gastronomia
europea, asi como su importancia para la economia de la Unién. Por ello,
solicita a los estados miembros que formulen e implementen politicas
destinadas a mejorar la industria gastronémica, sin olvidar su oferta turistica en

el marco del desarrollo cultural y econdmico de las diferentes regiones.

Si nos centramos en Espafia, cabe precisar que se empez6 a apostar
fuertemente por el turismo enogastrondmico a partir del afio 2009, con la
aprobacion del Plan de Promocién del Turismo Enogastronémico™.

A raiz de este Plan en junio del 2009, surgia el Club de Producto Gastronémico
“Saborea Espana” (Tasting Spain), una iniciativa que en sus inicios cont6 con 9
millones de euros (periodo 2009-2012). Tal y como se extrae de la informacion

proporcionada en la web “Saborea Espafia”**

, €s la primera plataforma nacional
con vocacion internacional para potenciar el turismo y la gastronomia. Esta
compuesta por la Federacion Espafola de Hosteleria (FEHR), la Asociacion
Espafiola de destinos para la promocion del turismo gastronémico, la
Organizacion Europea de cocineros (Euro-Toques), la Federacion de
asociaciones de cocineros y reposteros de Espafia (FACYRE) y Paradores de
Turismo. Esta iniciativa nace para posicionar la marca “Saborea Espana”
“Tasting Spain” en el mercado nacional e internacional a través de experiencias

y productos asociados a destinos gastrondmicos espafoles de referencia.

A nivel de Comunidades Autbnomas, en los ultimos afos, buena parte de los
destinos ya desarrollan o muestran su interés en impulsar este tipo de turismo,
mediante la creacion de productos turisticos enogastronémicos y rutas
agroalimentarias. También se han puesto en marcha acciones de creacion de
Clubes de Producto Gastronomico, como es el caso de Catalufia (Clubs de
producto Agencia Catalana de Turisme) o Euskadi (Club de Producto Euskadi
Gastronomika). Otros destinos como Asturias, Galicia, Castilla y Leon, Pais

Vasco, Extremadura, entre otros, han realizado una fuerte apuesta por el

®palma de Mallorca, por el Consejo de Ministros
“http://www.tastingspain.es/
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desarrollo de este tipo de turismo, a través de sus respectivos planes
estratégicos.

Galicia, con un gran potencial en cuanto a recursos enoldgicos y gastronémicos
se refiere, parecia ser ajena a esta tendencia, al considerarse como meros
complementos de la visita, hasta que las estadisticas de demanda turistica
reflejaron todo lo contrario, iniciAndose, de este modo, timidos ejemplos de
turismo marinero, las rutas de los vinos, rutas agroalimentarias de Cantata 2,
rutas de los “arrieiros”, etc. Bien es cierto, que la mayor parte de ellos
dependian de ayudas y fondos europeos, por o que duraban lo que la partida
econémica daba de si.

En la Ultima encuesta de destino realizada por Turismo de Galicia en el afio
2009, donde se llevé a cabo un analisis estadistico de la demanda en la
comunidad autonoma, se desprende que conocer el medio natural y paisajes
constituye el primer motivo de visita (20,7%). Ademas, en cuanto a la
importancia de diferentes aspectos a tener en cuenta a la hora de elegir un
lugar de vacaciones (Expectativas), y ya en destino la valoracion de lo

observado (Experiencias), los 5 mejor puntuados fueron los siguientes™:

Tabla |

Expectativas, experiencias y diferencias entre lo observado y lo esperado por los
turistas que visitaron Galicia

Expectativas Experiencias Diferencia entre
lo observado y lo
esperado
Relacién calidad/precio 3,57 3,37 -0,20
Hospitalidad/trato 3,40 3,42 0,02
Entorno y medio ambiente 3,31 3,31 0

Paisajes 3,30 3,36 0,06
Gastronomia 3,17 3,41 0,24

Fuente: Elaboracidn propia a partir de (Turgalicia,2009)

' Turismo de Galicia establecia un baremo de puntuacién de 1 a 4 puntos, donde 1 era “muy
poca valoracion en cuanto a la expectativa y/o experiencia” y 4 “mucha valoracion en cuanto a
la expectativa y/o la experiencia”
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Por tanto, se puede apreciar como los cinco factores principales para el turista
que visita Galicia, apenas varian en cuanto a las expectativas y la experiencia
vivida, y en todo caso, lo hacen de forma positiva, es decir superando lo
esperado (exceptuando la relacion calidad-precio, aunque la diferencia en la
comparacién de medias es muy pequefia, o con respecto al entorno y medio
ambiente que permanece igual). Cabe destacar ademas entre todos ellos, el

factor gastrondémico, al ser el que alcanza una diferencia positiva mayor.

Estos datos no vienen mas que a confirmar, el hecho de que entre las
tendencias que se estan detectando en los ultimos afios, existe un interés
creciente por parte de los turistas por conocer la gastronomia en determinadas
zonas, y de manera mas amplia, podemos incluir todo lo relacionado con la

enogastronomia.

Por esta razon a partir del afio 2011, Turismo de Galicia detecto la necesidad
de llevar a cabo un plan enogastronémico de turismo*® cuyo objetivo primordial
era “impulsar la competitividad del turismo enogastronémico en la comunidad
desarrollando productos turisticos de calidad, basados en la identidad del
territorio y vinculados a su tradicion culinaria”, tal y como reza en el mismo.
Galicia presentd su Plan Director de Turismo Enogastronémico en mayo de
2012.

En este sentido, se presenta un contexto proclive a apostar fuertemente por
este tipo de turismo, dado que contribuye a generar experiencias unicas para el
turista, actividad que esta totalmente alineada con las nuevas expectativas de
la demanda que hoy en dia busca descubrir nuevas vivencias, realizar
actividades memorables, mucho mas que ‘“visitar de forma pasiva” un
determinado lugar. El turismo enogastronémico ademas de ser un producto
turistico singular, desestacionalizador y con un alto componente cultural, se
esta convirtiendo en una pauta para el desarrollo socioeconémico de las zonas
rurales y costeras y de sus entornos productivos, generando verdaderas
alternativas economicas derivadas de la dinamizacion turistica, en torno a la

cultura enogastronémica. Pero antes es necesaria la realizacion de un

http://www.turgalicia.es/canle-profesional/plans-e-proxectos/plan-de-enogastronomia-de-
galicia
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diagnéstico previo al planteamiento de su desarrollo, modelo de gestién y plan
de actuacion, de forma que el producto pueda ser presentado en los mercados.

De este modo, en el caso que nos ocupa, para conseguir que Cambados se
beneficie de la actividad turistica enogastronémica ha de crear un producto
turistico competitivo y de calidad acorde a las expectativas de una demanda
cada vez mas exigente y avida de vivir nuevas experiencias y emociones, y
para ello, deberd establecer unos estandares y estrategias propias que le

permitan aportar un caracter diferencial.

Aungue la calidad y singularidad de los recursos enogastronomicos del destino
son sobradamente conocidos, la enorme competitividad existente, en los
mercados turisticos en general y en los enogastronémicos en particular, hacen
imprescindibles la unién de los distintos agentes para crear un destino
enogastronomico diverso, singular y atractivo lo que exige el impulso definitivo
de un plan estratégico que sirva de referencia a todos los agentes, promotores
y actores, implicados en el mismo, con el gran reto de trabajar conjuntamente
el sector publico y privado turistico y transversalmente con otros sectores, sin

olvidar en ningun caso a su poblacién local.
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5. DIAGNOSTICO

5.1. Contexto socio-cultural, econémico y medioambiental de Cambados

A continuacion se presenta, a grandes rasgos, informacion relativa al contexto
social, econémico y medioambiental que caracteriza el municipio de Cambados
y que, en definitiva, fundamenta la base sobre la que se desarrollara el plan

estratégico de turismo enogastronémico.

5.1.1. Localizacion:

Gréfico 1: Mapa situacional de Cambados en la Comarca de O Salnés

Fuente: Elaboracidn propia a partir de (web Agenda 21 de la Mancomunidad de O Salnés)
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Cambados es un municipio costero situado en el margen sur de la ria de
Arousa, la mas extensa de las rias gallegas, en la provincia de Pontevedra. Se
enmarca dentro de la comarca de O Salnés, y limita con los ayuntamientos de
Vilanova de Arousa, Ribadumia y Meafio. Topograficamente responde a las
caracteristicas del valle de O Salnés, con un suave relieve y una altitud media
baja, de hecho es el monte A Pastora, con 126 metros, la Unica elevacién
destacable.

Esta formado por las parroquias de Cambados (Santa Marifia), Castrelo (Santa
Cruz), Corvillon (San Amedio), Oubifia (San Vicente) y Vilarifio (San Adrian).
Con una superficie de 23,44 km? alberga una poblacion censada, de 13.399
personas (INE, 2014). Considerado un historico enclave esculpido en granito
dentro de las Rias Baixas, es uno de los destinos turisticos mas bellos,

admirados e interesantes de Galicia.

5.1.2. Rasgos identitarios de la poblacién

La realidad del municipio de Cambados es fruto del devenir histérico, social y
economico de su gente, que ha hecho del resultado de su trabajo individual y
colectivo, la base sobre la que se cimienta el desarrollo y el progreso de este
municipio. Con el paso de los afios, han ido modelando un fértil territorio en el
cual, la cultura del vino y la gastronomia ligada a los productos del mar y la

tierra, se entrelazan en un perfecto maridaje.

Esta tierra de cultura se hace presente entre aquellos quienes, en diferentes
épocas y con singulares visiones, reflejaron las costumbres de las gentes o la
belleza de los paisajes, 0 quienes desde el compromiso social quisieron ser la

voz de una conciencia colectiva.

En definitiva, Cambados, y en general su area limitrofe de O Salnés, es el eje
comun sobre el que se vertebra un proyecto de sociedad abierta y acogedora

como destino turistico.
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En la pagina web oficial del ayuntamiento de Cambados en el apartado

“Visitar™’

, se ofrece informacién relevante sobre su origen. Existen vestigios
de diferentes culturas y civilizaciones a lo largo de su historia. Asi, se
constataron asentamientos celtas y fenicios, en los montes proximos y en la
desembocadura del rio Umia, quienes aprovechaban sus salinas, el cobre y el
estafio. Se hallaron restos de los romanos en el lugar donde hoy se encuentra
la iglesia de Santa Marifia Dozo (Monumento Nacional de Cambados desde
1943). Sufrié varias invasiones musulmanas (en s. XVIIl y IX) y de pueblos
provenientes de Europa central (entre los s. IX y X). De éstos ultimos son
patentes los restos arqueoldgicos pertenecientes a la cultura megalitica y
castreja hallados en las zonas de A Pastora, Castrelo, Sete Pias, Monte Rei y

en los margenes del rio Umia.

En el s. IX, el municipio lucho contra los ataques de vikingos y normandos que
utilizaban la situacion privilegiada de la comarca, con aguas tranquilas, que
permitian navegar rio arriba hasta Santiago de Compostela, con el fin de
saquearlo. Esta defensa de la poblacion valido para que Fernando Il, Rey de
Ledn, en el afo 1170, le concediese el titulo de “Muy leal y noble villa”. A partir
de ese momento vivido un periodo de esplendor, reflejado en los numerosos

pazos existentes en el municipio que datan principalmente del s. XVIl'y XVIII.

En la zona del actual Cambados existian, por entonces, tres Vvillas
independientes: Fefilans, la mas aristocratica; Cambados, centro
administrativo y judicial, y San Tomé do Mar, la zona mas marinera. Esa
separacion se mantuvo hasta el afio 1837, momento en el cual se unieron,
dando origen al ayuntamiento de Cambados, al incluir igualmente en su
territorio las parroquias de Corvillén al norte, Vilariio y Oubifia al este y

Castrelo al sur.

No son pocas las hipétesis existentes en relacion al nombre de Cambados.
Tal y como se indica en la pagina web del municipio, se le atribuyen raices
celtas “Cambra-Cune”, otros se inclinan por la derivacion de los vocablos

“Cam” (lago) y “Bados” (casa), aunque parece probable que proceda de la raiz

Yhttp://ww.cambados.es/eportal/portaliindex.php?id_seccion=17
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latina de la palabra “combado”, es decir, “curvado”, porque la fisionomia del

municipio geograficamente se encuentra en posicion curva.

Cambados es conocido como la "Capital del Vino Albarifio”, motivado por la
vinculacion del municipio al “principe dourado dos vifios”, como lo denomind
Alvaro Cunqueiro (Freixanes, 2014), punto de partida de la Ruta del Vino Rias
Baixas en la subzona de O Salnés, la cual ofrece un recorrido interno de
bodegas pertenecientes a la Denominacion de Origen Rias Baixas. Cuenta
ademas con el primer museo del vino en Galicia y uno de los primeros de
Espafia®. Pero sin duda, el hecho que ha contribuido a la unién intrinseca de
Cambados y el vino se debe a que celebra uno de los festejos
enogastronémicos mas antiguos de Espafia, pues cada primer fin de semana
de agosto tiene lugar la fiesta del Vino Albarifio, creada en 1953 y declarada de
Interés Turistico Nacional en 1990%°. A lo largo de una semana de fiesta se dan
cita conciertos de grupos nacionales e internacionales, asi como diferentes

eventos ludicos, deportivos y culturales.

5.1.3. Ambito socio-cultural, econémico y medioambiental
5.1.3.1. Ambito socio-cultural

Cambados es Conjunto Histérico Artistico?® desde 1988, ademas en noviembre

del afio 2001 recibié la declaracion de Bien de Interés Cultural®

, que resulta
ser la maxima categoria en lo que a proteccion de conjuntos histéricos y

reconocimiento patrimonial se refiere en la comunidad autonoma gallega.

Destacan, entre otros monumentos, el pazo de Fefiidns, que junto con la
iglesia de San Benito conforma una singular plaza, el pazo de Bazan, actual
Parador do Albarifio, el pazo de Ulloa, el pazo de Montesacro, etc. También es
notable su patrimonio religioso de iglesias, capillas y cruceiros. Cuenta con una

red de museos municipal integrada actualmente por el Museo Etnografico y del

®Mas informacion en www.cambados.es, seccién “Cambados y el vino”
Yhttp://mww.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-1990-23132
“http://www.boe.es/boe/dias/1988/02/02/pdfs/A03622-03622. pdf
hitp://www.boe.es/boe/dias/2001/12/11/pdfs/A46399-46401. pdf
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Vino, la Casa do Pescador, el Molino de Mareas y la casa natal de Ramoén
Cabanillas.

Cabe seialar que en el municipio de Cambados nacieron artistas ilustres
ademas del ya mencionado Ramén Cabanillas, conocido como el poeta “da
Raza”, por su poesia contra las injusticias sociales dedicando versos a la pesca
y la vendimia, asi como los escultores Francisco Asorey, Narciso Pérez,
Francisco Leiro y Manolo Paz. Del mismo modo, estuvieron fuertemente
relacionados con el municipio otros personajes importantes como los escritores
Emilia Pardo Bazan, Ramén Maria del Valle Inclan o el regionalista Alfredo

Brafas, quienes escribieron algunas de sus obras en esta villa.

Por Cambados discurre ademas uno de los ocho caminos de Santiago, la "Ruta
maritimo fluvial Ria de Arousa y Rio Ulla", la cual conmemora la llegada, por
mar, del cuerpo del apéstol Santiago tras su martirio en Jerusalén, en el afio
44. EIl itinerario maritimo comienza en la entrada de la ria y finaliza en
Pontecesures o Padron donde enlaza aqui con el Camino Portugués hasta

llegar a Santiago de Compostela.

Cambados posee también desde hace ya muchos afios, una nutrida cantidad
de fiestas populares y religiosas que han ayudado a dinamizar el ambito social
y cultural del municipio. Pero es a partir del afio 2000, y sobre todo desde 2009,
cuando aumentan considerablemente otro tipo de celebraciones y exaltaciones
mas relacionadas con la difusion de la rigueza de su cultura, su gastronomia y
sus vinos que se celebran durante los meses de temporada media o baja del
flujo turistico, para mitigar la estacionalidad. A través de lo que se denomina
“‘Cambados Cooltural”, el municipio ofrece una programacién estable de
actividades socioculturales durante todo el afio basadas entre otros eventos en
conciertos, ciclos de teatro, cursos y talleres, exaltaciones, exposiciones, etc.,
gue de manera gradual estan ampliando su calidad y cantidad, apostando por

la enogastronomia.

5.1.3.2. Ambito econémico
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El municipio de Cambados vive eminentemente del sector servicios y el

turismo, asi como del mar y el sector alimentario.

e Sector Servicios y Sector Turistico

En lo que respecta al sector servicios, Cambados cuenta con una asociacion
de comerciantes, “Zona Centro”, creada en diciembre de 2002, que desde sus
inicios ha ido aglutinando a diferentes comerciantes, hosteleros y empresas de
servicios en general. En la actualidad presenta un total de 145 asociados que
tanto en su pagina web? como en sus acciones promocionales se divide en 3
apartados: comercio, servicios y ocio y turismo.

Datos relevantes que podemos extraer de esta asociacion es la heterogeneidad
de sus integrantes ya que, con respecto al sector enogastroturistico, es la Unica
asociacion que se podria tener en cuenta, dado que no existe, en el municipio,
una agrupacién de agentes y actores relacionados con el turismo. A “Zona
Centro” pertenecen 8 establecimientos que proporcionan alojamiento, 2 locales
nocturnos, 23 establecimientos relacionados con la hosteleria y la restauracion,
3 agencias de viajes, una unica bodega, 8 comercios relacionados con
alimentacion y dentro de la categoria de otros servicios turisticos se enmarca el

tren turistico del municipio Pavi-tren.

En cuanto al sector turistico de Cambados, hay que destacar los oferentes de

servicios turisticos tradicionales como el alojamiento y la restauracion®:

A través de la oficina de la Oral (Gestion tributaria) de Pontevedra (2015), se
accede al listado de epigrafes del IAE (Impuesto de Actividades Econdmicas).
Resalta el hecho de que el municipio, dentro del apartado de hosteleria y
restauracion, cuenta, con 26 restaurantes (s6lo uno de tres tenedores), 8
cafeterias (so6lo una de tres tazas), 25 bares categoria especial, y nada menos
que 103 establecimientos recogidos dentro del epigrafe “otros cafés y bares”.
En el caso del alojamiento se contabilizan 18 establecimientos de hospedaje y

5 de alojamiento turistico extrahotelero. EI municipio cuenta ademas con un

“http://www.cambadoszonacentro.com/
#\er Anexo IlI
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total de 8 agencias de viajes, 2 empresas de transporte de viajeros por

carretera y un guia turistico.

e Sector del Mar

En relacién al sector del mar, y tras ser consultada la Cofradia de Cambados
San Antonio, una de las mas antiguas de Espafa, cabe precisar que en marzo
de 2015 cuentan con un total de 573 afiliados, de los cuales 195 son
mariscadoras a pie y 185 a flote.

En lo que respecta al nUmero de embarcaciones dedicadas al marisqueo a
flote, hay censadas un total de 125, el resto pertenecen a los censos de cerco
y artes menores, en las cuales actualmente existen 24 embarcaciones inscritas
(8 de ellas son consideradas embarcaciones grandes, que se dedican a pescar
en la campafa de la anchoa, en aguas francesas, y el resto, 16, son las

conocidas como “de la raspita®”)

. Si consideramos que las embarcaciones de
la raspita tienen enrolados a una media de 4 tripulantes, y los barcos grandes
una media de 8, la actividad del cerco cambadeés esta compuesta por un total

de 128 marineros (Cofradia de Pescadores San Antonio, 2015).

El resto de embarcaciones, que se dedican a otras artes menores, representan
un total de 81, y teniendo en cuenta que la media de tripulacion es de 2

personas, tendrian un total de 162 tripulantes.

Si sumamos conjuntamente todos ellos, en la actualidad existen unas 670
personas que viven directamente de la actividad extractiva pesquera y

marisquera en Cambados.

Ademas podriamos anadir las 230 embarcaciones denominadas “de 32 lista”
gue segun el Real Decreto sobre Abanderamiento, matriculacién de buques y
registro maritimo®, son los buques de construccién nacional o importados

dedicados a la pesca con fines comerciales. Y de la misma forma cabria incluir

4 Arte de pesca
% Real Decreto 1027/1989. de 28 de julio
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los buques auxiliares de pesca o de actividades de acuicultura conocidos como
“‘de 42 lista” que se utilizan para trabajar en las bateas. Actualmente estan

dados de alta un total de 50 barcos?®®.

Como resultado de los datos aportados por la secretaria de la Cofradia de
Pescadores San Antonio se constata el peso significativo que el sector del mar

tiene en el &mbito econdmico del municipio.

e Sector industrial, productores y comercializadores relacionados

con la alimentacién

A través del listado de epigrafes del IAE (Impuesto de Actividades
Economicas), también se puede extraer otra informacion relevante sobre las
industrias, productores y comercializadores relacionados con la alimentacién?’

en Cambados.

Con respecto a la comercializacion y fabricacion/elaboracion de productos

alimenticios estan dadas de alta un total de 199 actividades.

En este sentido, si atendemos a las relacionadas con el mar, destacan los 47
comerciantes mayoristas de pescados y los 29 minoristas, asi como las 5
fabricas de conservas, reuniendo estas Ultimas a un nutrido ndmero de

trabajadores y trabajadoras.

En lo concerniente al sector vitivinicola existen 22 empresas de elaboracion y
crianza de vinos, 1 como otras industrias vinicolas y 3 aguardenteras; en
cuanto a su comercializacién hay 10 censadas en el IAE como empresas de
comercio mayorista de vinos y vinagres y 15 como comercio menor. Tras
consultar el Consello Regulador Rias Baixas, las bodegas dadas de alta a
marzo de 2015 dentro del municipio de Cambados son 21, y el nUmero de

viticultores asciende a 1.135 inscritos.

*puede ampliarse informacién la pagina web: www.pescadegalicia.com (apartado registros —
registros de buques pesqueros).
#Ver Anexo Il

Pagina 53 de 340



Diagndstico

El municipio de Cambados cuenta actualmente con 5 cooperativas,
(Cooperativas de Galicia, 2015)®. En lo que respecta al sector
enogastronémico podemos destacar las cooperativas de las bodegas Condes
de Albarei y Martin Codax, que aglutinan 389 y 270 socios respectivamente.
Ademas cabe mencionar a las cooperativas horticolas Horsal con 143 socios y
Hortumia que es una sociedad agraria de transformaciéon que agrupa a un total

de 100 socios y colaboradores.

El informe mas reciente acerca del andlisis socioeconémico de Cambados y la
comarca, se realiz6 en 2007 a traves del plan de la Diputacion de Pontevedra

“Desenvolvemento Local e Fondos Comunitarios”.

Del informe se desprende que el sector con mayor ocupacion en el
ayuntamiento de Cambados, al igual que en el resto de la comunidad
autonoma gallega es el sector servicios. En 2007 (Diputacién de Pontevedra,
2007) representaba el 40,17% de las personas ocupadas en el ayuntamiento,
con un total de 2.373. El siguiente sector que reflejaba mas empleados, era el
sector de la pesca y el marisqueo, que ocupaba a 1.230 personas (un 20,82%
de la totalidad de empleados). El tercer sector mas importante dentro de la
economia municipal, seria el industrial, que empleaba por entonces a 1.222
personas (un 20,69%), le seguian la construccion con 834 (14,12% del total), y

el sector agrario con 247, que representa el 4,18%.

Ademas en dicho informe se constata que, en cuanto al tipo de actividad, y
segun los datos del Instituto Galego de Estadistica (IGE) habia registradas en
el municipio en 2007, 1.119 empresas, de las que 821 correspondian al sector
servicios, 169 a la construccion y 129 al sector industrial, alcanzando unos

porcentajes del 73,36%, del 15,10% y del 8,54% respectivamente.

También se reflejaban en el estudio los resultados econémicos de la comarca
de O Salnés, elaborados por el Instituto Galego das Cualificacions, organismo
dependiente de la Conselleria de Traballo de la Xunta de Galicia. De los
mismos se extraian como relevantes los siguientes datos: seis de las diez
ocupaciones con mayor contratacion de la comarca pertenecian al sector

servicios, (44,10% de la totalidad); la ocupacién con mayor contratacion era la

8 Datos extraidos de la web en marzo 2015 www.cooperativasdegalicia.com
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de “camareros, barmans y asimilados”, con un 13,60%, lo que nos da una idea
del peso de la hosteleria y el turismo en la economia de la comarca. Otra de las
ocupaciones con mayor contratacion era la de “peones de industrias
manufactureras”, y “trabajadores de las industrias carnicas y del pescado”,
dado que, como se refleja en este trabajo, el sector pesquero, marisquero y
conservero tiene una enorme incidencia en el sector econémico y laboral de la

comarca.

Mas reciente es el estudio comarcal del mercado laboral elaborado por la
Conselleria de Traballo e Benestar, cuyos datos mas relevantes fueron
publicados por el diario Faro de Vigo?® (2014). En este andlisis se pone de
manifiesto que en O Salnés las actividades econdémicas con mayor porcentaje
de afiliados a la Seguridad Social en ese afio fueron el comercio minorista con
un 13,33% del total de los 27.355 trabajadores dados de alta; pesca y
acuicultura, con el 9,94%; servicios de comidas y bebidas, con el 7,87%;
comercio mayorista (6,67%); industria de alimentacion (6,39%); construccion
(5,17%); administracion publica (4,53%); transporte terrestre (3,74%); venta y

reparacion de vehiculos a motor (3,07%) y construccién de edificios (3,05%).

El gran sector en cuanto a contrataciones en O Salnés era el de servicios con
28.387 contratados temporales. Las ocupaciones con mayor numero de
contratos eran de camareros asalariados (7.266 casos), peones de las
industrias manufactureras (3.190), personal de limpieza de oficinas y hoteles
(3.274), vendedores en tiendas y almacenes con (1.710), operadores de
maquinas y herramientas (1.698), ayudantes de cocina (1.479), trabajadores de
la industria del pescado (1.438), cocineros asalariados (1.053) y trabajadores
cualificados en huertas, invernaderos y viveros (712), asi como una cifra igual
de contratados para ocupar puestos de peones de transporte de mercancias y

descargadores.

Por tanto, como podemos observar, son el sector de servicios y turismo, del
mar, y la alimentacion, los que definen el ambito econdmico del municipio de

Cambados y su zona limitrofe.

“http://www.farodevigo.es/portada-arousa/2014/11/24/comercio-pesca-hosteleria-son-
sectores/1137444.html
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5.1.3.3. Ambito medioambiental

Otro recurso patrimonial de primer orden en Cambados es su paisaje. Sus
extensiones de vifiedo, sus montes bajos, la linea de costa suave o las orillas
del rio Umia forman parte de la prolongacion del Complejo Intermareal Umia-O
Grove, el cual fue declarado Refugio de Fauna en 1989, Zona de Especial
Proteccién para las Aves (CEE), Zona Humeda de Importancia Internacional
(RAMSAR) y Espacio Natural en Régimen de Proteccién General en 1990.

Destacan aqui las rutas de senderismo que discurren por estas zonas, donde
se pueden diferenciar dos: "A Pastora-Umia”, que desciende del monte de A
Pastora, proximo al Monumento Nacional de Santa Marifia, hasta los margenes
del rio Umia en su desembocadura, pasando por parajes naturales riberefios y
plantaciones de albarifio. Y la ruta de los “Anades y Zarapitos”, que transcurre
por la orilla de la ensenada desde O Facho hasta Correlo, en la parroquia de

Castrelo.

En este punto cabe precisar la existencia de otras zonas verdes susceptibles
de formar parte de sendas y rutas turisticas pero que todavia son recursos sin

explotar, sobre todo en las zonas mas rurales de sus parroquias.

5.2. Andlisis interno

El objetivo de este andlisis es dar a conocer la situacion del turismo
enogastronomico en Cambados, ofreciendo una perspectiva global de la
realidad acerca de los componentes en torno a los diferentes productos

enogastronémicos que subyacen en este territorio.

Para ello, se parte de la definicibn ya vista en relacion al turismo
enogastronémico la cual, segun Hall y Sharples (2003), supone la visita a
productores primarios y secundarios de alimentos, festivales gastronomicos,

restaurantes y lugares especificos donde la degustacién de platos y/o la
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experimentacion de los atributos de una region especializada en la produccion

de alimentos es la razon principal para la realizacion de un viaje.

Ademas, dicho turismo se rige bajo los preceptos del turismo experiencial o
emocional, que en la actualidad, ciertamente, adquiere cada vez mayor
importancia. Richards (2004) afirma que el turismo cultural (el cual aglutina el
turismo enogastrondmico) se estd convirtiendo en un producto de vivencia
donde la visita se juzga en funcion de todas las caracteristicas del lugar y no
so6lo por su valor cultural. En turismo no se venden realmente productos, sino
gue se venden experiencias (Vogeler y Hernandez, 2002). El turista que busca
experiencias es aquel que quiere evadirse, descubrir, disfrutar y conectar con la
gente del lugar y con sus costumbres. Las experiencias son aquellas vivencias,
sentimientos, sensaciones, que nos fascinan e impactan y que precisamente
por ello se convierten en memorables (Bordas, 2003). Asi pues, el presente
analisis de oferta, productos y recursos internos relacionados con el turismo
enogastronomico en Cambados se basa en los conceptos acerca de como
descubrir, experimentar, imbuirse, degustar, disfrutar, etc., implicando de este

modo a los cinco sentidos.

En este estudio, el andlisis interno se estructura en tres partes:
En una primera parte se profundiza en la caracterizacién de la oferta, recursos
y productos enogastroturisticos, al presentar y analizar informacion relativa en

torno a:

e Los sectores del alojamiento y la restauracion: Se analiza cuantitativa
y cualitativamente los establecimientos, su distribucidon territorial, la
variedad de la oferta, prestando especial atencién a aquella con sellos y

distintivos de calidad, etc.

e Los productos enoldgicos y gastronémicos, industrias alimentarias
y comercio especializado de calidad en Cambados: Se identifican las
principales caracteristicas de las materias primas y su grado de
desarrollo y adaptacién al turismo, asi como aquellos establecimientos y

espacios productivos abiertos al publico (o susceptibles de llegar a
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hacerlo) que contribuyen a difundir el potencial de la riqueza
enogastrondmica en el municipio: sector vitivinicola (vinos Rias Baixas,
Espumosos Rias Baixas, Orujos, etc.), conserveras, depuradoras de
marisco, industria horticola, etc. En cuanto al comercio especializado se
determinan las posibilidades de llevar a cabo compras

enogastronémicas, tradicionales y en tiendas gourmet.

Los espacios de fomento de la cultura enogastronémica y eventos
de divulgacion: Se presentan los datos y caracteristicas de
contenedores culturales y museos en los que se desarrollan actividades
de interpretacién gastronémica, las lonjas, el puerto, otros espacios de
divulgacion culinaria, etc. En cuanto a los eventos y actividades de
divulgacion gastrondmica, se centra en el analisis de fiestas y ferias,
mercados, exaltaciones gastrondmicas, exhibiciones culinarias, etc. que
se producen a lo largo de todo el afio, asi como en el principal evento de
proyeccion nacional relacionado con la enogastronomia, la Fiesta del

Vino Albarino.

Los productos turisticos complementarios: Se muestra la

complementariedad del turismo enogastrondmico con otros productos.

Los recursos potenciales para la creacion de productos de turismo
enogastrondémico: Se identifican los recursos relacionados con la
enologia y la gastronomia de especial valor y que sin embargo todavia

no forman parte de la estructuracion y planificacién turistica.

En una segunda parte se identifican las principales instituciones,

organismos, asociaciones, agentes e iniciativas en relacion al turismo

enogastrondmico y los sistemas de calidad turistica y sellos asociados a

la enologia y gastronomia.

Y por ultimo en la tercera parte de este analisis interno también se lleva a cabo

un andlisis de la comercializacién y comunicacion en relacion al turismo

enogastronémico, ahondando en las iniciativas llevadas a cabo por los
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diferentes agentes publicos supramunicipales mas cercanos como la Agencia
de Turismo de Galicia, Turismo Rias Baixas o la Ruta del Vino Rias Baixas de
cara a adaptar sus politicas de actuacion a nuestro plan estratégico atendiendo
a sus planes de marketing y comunicacién, los soportes de promocion
editados, las paginas web turisticas y la distribucion o apoyo a la

comercializacion de productos de turismo enogastronémico.
5.2.1. Andlisis de la oferta, recursos y productos
5.2.1.1. Sectores del alojamiento y la restauracién

e Sector del alojamiento

En lo que respecta al sector del alojamiento, en la pagina web del
Ayuntamiento de Cambados®, el municipio se presenta como hospitalario,
donde el visitante se siente a gusto por el trato amable y el caracter abierto de
sus habitantes. La oferta hotelera es caracterizada como “amplia y diversa con
muy buena relacion calidad-precio”. Ademas se afiade que Cambados desde
1966 cuenta, entre su oferta turistica, con un Parador Nacional, denominado
“Parador Nacional del Albarifio”. Consultadas diferentes paginas web y fuentes
de informacion®! llama la atencién la diferencia que existe en la cuantificacion y
clasificacion de los establecimientos, segun la pagina web consultada (ver

Anexo 5).

Aunque todas ellas contienen algunos datos desactualizados, se ha optado en
este andlisis, por aceptar la relacién de actividades y empresas turisticas®
ofrecida por la Agencia de Turismo de Galicia como la mas adecuada, al
contener informacién a fecha 31 de diciembre de 2013, y basados en los
procedimientos administrativos y en los asientos efectuados en el Registro de

Empresas y Actividades Turisticas, REAT, de dicha institucion.

% www.cambados.es

*www.cambados.es; epigrafes relacionados del IAE; Agencia de Turismo de Galicia; pagina
web Top Rural http://www.toprural.com/Casas-rurales_Cambados_0_64692_m.html
*http://www.turgalicia.es/canle-profesional/directorio-de-empresas-e-establecementos-
turisticos?langld=es_ES
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Ademas, en su caso, y con la informacion que se ha podido recabar, se
procede a realizar las anotaciones oportunas para completar un listado
susceptible de formar parte del plan estratégico de turismo enogastronémico,
atendiendo a la clasificacion actual de establecimientos de alojamiento de la
Ley de Turismo de Galicia®:

Cambados cuenta con 14 establecimientos clasificados dentro de Hoteles:

Tabla ll
Alojamientos turisticos en Cambados: Hoteles
Establecimiento Direccién Grupo Funcionamiento | Servicios™
Teléfono Categoria
Especialidad
N°. habitaciones/N.°
plazas
Barral Avda. H 15-06/30-09 24/ 25/ 26/
Vilarifio, 86 * de temporada 4/ 5/ 52/ 62/
986543208 20/ 36 7/ 70/ 9/
Duende, El Ourense, H 01-01/31-12 1/ 2/ 24/ 26/
10 * 17 /31 4/ 6/ 7/ 9/
986543075
Europa Ourense, H 01-01/31-12 1/ 24/ 7/ 9/
12 * 28/ 36
986543725
Real Ribadomar Real, 8 H 01-01/31-12 11/ 12/ 150/
986524404 * 7/11 161/ 179/
62/ 7/ 88/
89/ 97/
A Marifia Os Pazos, H 01-01/31-12 10/ 13/ 19/
6-8 *x 28/54 24/ 25/ 26/
986543397 4/ 52/ 54/ 7/
70/ 79/ 87/
Carisan Alexandre H 15-03/15-10 1/ 18/ 19/ 2/
Béveda, 3 *x de temporada 20/ 22/ 24/
986520108 15/25 25/ 26/ 4/ 5/
52/ 6/ 62/ 7/
70/ 88/ 89/
9/ 97/
Casa do Ferreiro | Sineiro, 69 H 01-01/31-12 10/ 19/ 24/
- Vilarifio *x rusticos 26/ 34/ 35/
986543807 6/11 5/ 52/ 61/
62/ 70/ 86/
87/ 88/ 89/
9/ 94/ 97/
Casa Rosita Avda. de H 01-01/31-12 1/ 12/ 13/
Vilagarcia, *x 53/99 15/ 16/ 19/
s/n 2/ 23/ 24/
986542878 26/ 32/ 33/
4/ 5/ 6/ 9/
Cruceiro, 0 Lg. A H 01-01/31-12 1/ 19/ 2/ 20/

% Texto aprobado por el Consejo de la Xunta el 12 de mayo de 2011
*Informacién acerca de los cddigos de cada servicio en el Anexo 6
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Bouza, 75 - *x 29/51 23/ 32/ 34/
Castrelo 4/ 5/
986543947
Herbifia Avda. H 01-01/31-12 1/ 20/ 24/
Vilarifio, 14 *x 26/ 36 26/ 52/ 6/
986526946 61/ 7/ 87/ 9/
O Lagar Pontevedra H 01-01/31-12 19/ 52/ 62/
-Esquina *x 16/24 7/ 70/ 9/
Padre
Pefia, 14
986520123
O Noso Bar Lg. H 01-01/31-12 10/ 19/ 24/
Castrelo, *x 43/ 66 26/ 32/ 34/
s/n - 52/ 61/ 62/
Castrelo 7/ 70/ 86/
986543941 87/ 88/ 89/
9/ 97/
Os Pazos Eduardo H 01-05/30-09 140/ 150/
Pondal, 1 ** de temporada 167/ 183/
986542020 20/ 34 19/ 24/ 26/
32/ 52/ 61/
7/ 87/ 97/
Parador de | Paseo da H 01-01/31-12 1/ 12/ 16/
Cambados Calzada, *x*% Parador 18/ 19/ 2/
s/n 58/ 116 20/ 21/ 24/
986542250 25/ 26/ 28/
29/ 3/ 32/
34/ 35/ 37/
5/ 52/ 6/ 7/
9/
Fuente: Elaboracion propia a partir de Agencia de Turismo de Galicia (2013)

Con respecto a las Pensiones, existen 6 establecimientos:

Tabla lll

Alojamientos turisticos en Cambados: Pensiones

Establecimiento Direccion Grupo Funcionamiento | Servicios™
Teléfono Categoria
Especialidad
N°.
habitaciones/N.°
plazas
A Nosa Casa Rio da Ucha, P 01-01/31-12 16/ 52/ 9/
12 s
Convillén 417
986542733
Moncha, Casa Barcelona, 8 P 01-01/31-12 26/ 34/ 6/ 62/
986542799 B 89/
5/9
Ribeira de Ribeira de P 01-01/31-12 10/ 26/ 62/
Fefifidns Fefifians, 24 W 89/ 9/
986524997 9/15
Thelmalll Avda. de P 01-07/31-08 108/ 32/ 52/

*Informacién acerca de los cddigos de cada servicio en el Anexo 6
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Vilarifio, 90 *ok 89/
986543645 de temporada
10/19
Briones Praia, 3 P 01-05/15-10 140/ 24/ 26/
986520108 xokx 61/ 62/ 7/ 8/
de temporada 87/ 97/ 99/
32/51
O Lagar da Avoa | Lg. A Bouza- P 01-01/31-12 140/ 24/ 26/
Castrelo bl 34/ 52/ 61/
986543367 rusticos 62/ 7/ 87/ 9/

94/ 97/

Fuente: Elaboracién propia a partir de Agencia de Turismo de Galicia (2013)

Atendiendo a la clasificacion de Casas de Turismo Rural, Cambados cuenta

con 8 establecimientos:

Tabla IV
Alojamientos turisticos en Cambados: Turismo Rural
Establecimiento Direccién Grupo Funcionamiento | Servicios™
Teléfono Categoria
Especialidad
Ne.
habitaciones/N.°
plazas
A Pastora O Castro, 5 C 01-01/31-12 1/ 14/ 22/ 3/
B compartida 53/ 57/ 59/ 6/
986543273 7114 68/
Casa Grande Sineiro, 5 — C 01-01/31-12 14/ 16/ 22/
San Adrian compartida 40/ 58/ 69/
de Vilarifio 9/18 70/
986542378
Casa Marifieira | Avda.da C 01-01/31-12 1/ 14/ 22/ 3/
Lourdes Pastora, compartida 58/ 6/ 68/
95B - 97 10/ 20
986543985
Casa A Capitana | Sabugueiro A 01-01/31-12 1/ 10/ 14/ 2/
, 42 compartida 22/ 4/ 40/ 5/
986520513 11719 58/ 6/ 68/ 82/
9/
Casa da | Abelleira, 1 B 03-03/31-12 10/ 11/ 14/
Muifieira Oubifia compartida 38/ 40/ 53/
98650851 5/10 57/ 58/ 75/
92/
Enoturismo Sartaxes, 8 C 01-01/31-12 10/ 11/ 14/
Lagar de Costa Castrelo compartida 22/ 92/
986543526 7114
Adega Terra | San Anton, C 01-01/31-12 10/ 109/ 14/
Santa 23 - compartida 40/ 51/ 58/
Vilarifio 8/16 68/ 70/ 92/
629858610
Casal do Umia Campo da C 01-01/31-12 10/ 15/ 22/

*Informacién acerca de los cddigos de cada servicio en el Anexo 7
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Vila, 2-C compartida 68/ 77/ 92/
Oubifia 5/10
986542737

Fuente: Elaboracién propia a partir de Agencia de Turismo de Galicia (2013)

En cuanto a la clasificacion de Apartamentos Turisticos, el nimero en

Cambados asciende a 3:

Tabla V
Alojamientos turisticos en Cambados: Apartamentos Turisticos
Establecimiento Direccion Grupo Funcionamiento | Servicios
Teléfono Categoria
Especialidad
N°. habitaciones/N.°
plazas
O Castro O Adro, 9 2 llaves 01-01/31-12 10/ 24/ 32/
Castrelo 6/19 35/ 57/ 58/
986524383
Apartamentos Serantellos, 1 llave 01-01/31-12 24/ 52/ 56/
Castrelo 27 Castrelo 5/24 62/ 66/ 68/
9866299416
Casa Marifieira - Lugar 1 llave 01-01/31-12 No se
Carmen A | Montifio de 2/10 ofrecen
Pomba Arriba, 30 datos
986543985

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Agencia de Turismo de Galicia (2013)

Tras analizar la oferta existente se advierte la presencia generalizada de
establecimientos de una y dos estrellas (o llaves) por lo que prevalece la
presencia de alojamientos de categorias medias-bajas. No existe ningun hotel
de tres estrellas y s6lo uno de cuatro estrellas, el Parador Nacional. Tampoco
se cuenta con un establecimiento de cinco estrellas. Sin embargo, si existe una
considerable variedad de casas de turismo rural, aunque su capacidad es
limitada. Esta situacion, como se ha visto a partir de la informacién recopilada
en relacion a las entrevistas en profundidad, la cual analizaremos mas
adelante, es preocupante, y un punto débil a tener en cuenta de cara a retener
en el municipio al turista de clase media-alta. Ademas, pese a varios intentos
fallidos, sigue sin existir una asociacidon que los represente, algo también

comentado por alguno de hosteleros entrevistados.

e Sector de larestauracion
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Si se atiende al sector de la restauracion, la Ley de Turismo de Galicia, en su
Capitulo V, indica que las empresas de restauracion se clasifican en los
siguientes grupos: a) Grupo |: restaurantes. b) Grupo Il: cafeterias. ¢) Grupo llI:
bares. Sin embargo, comercialmente, esta distincion se hace insuficiente y
poco atractiva, dado que hoy en dia se busca la promocion de estos
establecimientos con denominaciones estratégicas que consigan diferenciarse
de la competencia como Gastrobares, Enotecas, etc. y es necesario realizar
una seleccién de cada uno de ellos atendiendo al concepto de negocio y
caracteristicas culinarias. Tras revisar el Registro de Empresas y Actividades

Turisticas, REAT, de la Agencia de Turismo de Galicia, se contemplan los

siguientes Restaurantes a fecha de diciembre de 2013:

Tabla VI
Restaurantes Cambados
Establecimiento Direccion Categoria N.° Teléfono
plazas

A Casa de Miguel | Real, 14 1 72 661403491
A de Luis Real, 16 bajo 1 48 672798049
A Taberna do | Principe, n° 12 1 61 619403969
Trasno
A Traifa Ribeira de Fefifians, 20 1 37 986524684
Camarote, O Rua do Pombal, 4 1 20 986520090
Cruceiro, O Bouza - Castrelo 1 100 986543947
Dos Islas O Facho - Castrelo 1 24 986543342
El Solar Rua Otero Pedrayo 1 44 986524232
Infante Infantas, 10 1 12 986520613
Maria José San Gregorio, 2 1° 1 35 986542281
Mesoén Ulloa San Gregorio, 2 1 20 986524031
O Bo Paladar Avda. de Vilagarcia s/n 1 28 986524899
O Muifo Pombal, 14 1 46 986543491
O Noso Bar Lg. Xesteira 1 146 986543154

Castrelo, n® 77
Os Amigos Real, 7 1 21 986524945
Parrillada Enxebre | A Barca, n° 4 1 45 986524515

Ponte de Castrelo
Pazos, Os Eduardo Pondal, 1 1 56 986542020
Posta do Sol Ribeira de Fefifans, 22 1 38 986542285
Santa Cruz Adro, 3 - Castrelo 1 36 986542019
Sorvitifios Praza de Fefifans, 13 1 48 986542768
Villa del Son Centro de Logistica 99, 1 19 665996629

Poligono Sete Pias
A Cocifia de | Real, 3 2 48 690109158
Telmo
Mar de Arosa Avda. de Galicia,2 2 40 986542139
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O Arco Real,14 2 34 986543355
Ribadomar Terra Santa, 17 2 90 986543679
Yayo da Porta Hospital, 7 2 35 986526062

Fuente: Elaboracion propia a partir de Agencia de Turismo de Galicia (2013) y
Observacién participante

Segun este listado de la Agencia de Turismo de Galicia, Cambados cuenta con
26 establecimientos de restauracion, aunque actualmente (mayo 2015) algunos
de ellos ya no existen®*, o han sido traspasados®. Ademas llama la atencién la
falta de inclusion de otros restaurantes actualmente en activo como Casa
Rosita, el restaurante del Parador Nacional, el Pandemonium (perteneciente al
Grupo Nove), Casa Pintos, O Tropezon, As Pias, A Casa da Lefa, Taperia
Real Vinoteca, Taperia Lume de Lefia, Vagovifios, Bodegdn O Lagar, Os

Pifieiros, etc. Por lo que urge actualizar dicha informacion en este organismo.

Si analizamos la informacién ofrecida por la pagina web de Cambados, en el
apartado “Comer”, se presenta a la gastronomia del municipio como uno de los
recursos con los que realmente se conquista al visitante. Pues Cambados,
cuenta con tres puertos, destacando el puerto pesquero de Tragove, donde se
sitia la lonja. Alli, cada dia, marineros y mariscadoras traen a subasta la
captura de la jornada. Los restauradores acuden a ella para poder ofrecer en
sus cartas los pescados y mariscos mas frescos y de mejor calidad. Esto, junto
con los productos frescos de la huerta, las conservas..., y todo ello maridado
con el mejor albarifio, hacen que la villa cambadesa cuente con una de las

mejores ofertas de restauracion de la comarca.

Asi, establecimientos de cocina tradicional, restaurantes de cocina de disefio y
con Estrella Michelin, ademas de los mesones, taperias y vinotecas hacen que
el recuerdo de Cambados no se quede solo en la memoria, sino también en el

paladar.

" Dos Islas, Infante, Los Amigos
®3orvinitos, A Cocifia de Telmo
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En la web oficial del municipio se subdivide la oferta en restauracién en: 17

Restaurantes por un lado, y 15 Mesones, vinotecas y taperias por otro:

Tabla VI

Restaurantes en Cambados (segln web oficial)

Establecimiento Direccion Contacto Observaciones
Yayo da Porta Hospital, 7 986526062 Estrella  Michelin;
www.yayodaporta.com Cocina de Autor;
reservas@yayodaporta.com Pertenece al
Grupo Nove; 2
Soles Repsol
A Posta do Sol Ribeira de | 986542285 Cocina de
Fefifians, mercado y
22 tradicional gallega
Ribadomar Valle Inclan, | 986543679 Cocina de
17 www.ribadomar.es mercado y
tradicional gallega
Casa Rosita Avda. de | 986542878 Cocina tradicional
Vilagarcia, www. hrosita.com gallega,
8 especialidad
marisco. Bodas y
banquetes
Parador Nacional | Paseo da | 986542250 Cocina tradicional
do Albarifio Calzada, y menus
s/n especiales segun
época del afio
(San Valentin,
Carnaval, Navidad)
Maria José San 986542281 Cocina de autor
Gregorio, 2
— 10
A Traifia Ribeira de | 986542076 Especialidad
Fefifidns www.restauranteatraifia.es pescados y
a_traina@hotmail.com mariscos; zona de
tapas
O Solar Otero 986524232 Especialidad
Pedrayo, 15 pescados y
mariscos
O Bo Paladar Avda. de | 986524899 Especialidad
Vilagarcia, www.obopaladar.es pescados y
13 obopaladar@gmail.com mariscos, carnes
A Taberna do | Principe, 12 | 986524988 Cocina de
Trasno - Baixo www.atabernadotrasno.com mercado y carnes;
restaurante@atabernadotrasno.com | zona de tapas
Mar de Arosa Avda. de | 986542139 Cocina tradicional
Galicia, 2 gallega
Pandemonium Albarifio, 16 | 986543638 Cocina de autor;
Pertenece al
Grupo Nove;
menus temporada
Casa Pintos Montifio do | 986542435 Cocina tradicional
Medio, 14 marinera
San Tomé
O Tropezon Ponte  de | 986542409 Cocina tradicional
Castrelo marinera
O Cruceiro A Bouza, 75 | 986543947 Cocina tradicional
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Castrelo gallega. Banquetes
O Noso Bar Lugar da | 986543941 Cocina tradicional
Xesteira, 77 gallega. Banquetes
Castrelo
Enxebre Lugar da | 986524515 Carta variada
Barca 4,
Castrelo
Tabla VI

Mesones vinotecas y taperias

Establecimiento Direccion Contacto Observaciones
Vinoteca Ribeira | Ribeira de | 986524997 Vinos y tapas
de Fefifans Fefifians, 24 | www.ribeiradefefinans.com
As Pias Albergue,1 629862079 Vinos y tapas.
Especialidad
menus de
mercado y
carnes
A Casa da Lefa Praza das | 986521071 Vinos y tapas
Rodas,1 www.obopaladar.com
obopaladar@gmail.com
A Casa de Miguel | Real, 14A 648504246 Vinos y tapas.
www.acasademiguel.es Especialidad
miguel@acasademiguel.es pescados y
mariscos
Vinoteca Real Real 648504246 Vinos y tapas.
Taperia Lume de | Praza das | 986542048 Vinos y tapas.
Lefa Rodas, 6 Cocktails
Vagovifios Praza Vinos, tapas vy
Francisco raciones
Asorey
O Rincon do Tio | San 986543868 Vinos, tapas vy
Paco Gregorio, 2 raciones
Taperia Vilarifio Avda. de Vinos, tapas vy
Vilarifio raciones
Bodegon O | Pontevedra, | 986520807 Vinos, tapas vy
Lagar 14 raciones
A Dos Pifieiros Avda. da | 630935653 Vinos, tapas vy
Pastora, 53 | www.adospifieiros.com raciones
adospinheiros@hotmail.es
A Fonte do Vifio Praza das | 629875847 Vinos y tapas
Rodas
Vinoteca Laya Praza de | 986542436 Vinos y tapas
Fefifidns
Arroba Vinos vy | Praza de | 986077731 Vinos y tapas
Tapas Fefifians, 13 | arrobacambados@gmail.com
Taperia O Pichdn | Infantas, 2 986543820 Vinos y tapas

Fuente: Elaboracién propia a partir de web oficial de Cambados (2015)

Aunque la pagina web proporciona la informacion ofrecida por los oferentes

gue han mostrado su interés en formar parte de la misma, seria interesante

actualizar sus datos, asi la administracion local y su departamento de turismo

deberian volver a contactar con los mismos en aras de incluir también para

mayor informacién por ejemplo, un espacio dedicado a las bodegas que
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cuentan con salones para banquetes; aquellos establecimientos que pese a
formar parte de las categorias de bares estdn ofreciendo bocadillos y tapas,
establecimientos de comidas internacionales como la italiana, la turca o la
balgara, con presencia real en la actualidad. También seria deseable adherir
aquellos establecimientos de las parroquias que resulten de especial interés
enogastronémico. De la misma manera seria importante hacer una mencion
especial o reflejar los que hayan sido reconocidos con algun tipo de sello de
calidad o calificacion o cuenten con buenos perfiles en péaginas y blogs

relacionados.

En este punto cabe estudiar la posibilidad, de afadir un grupo de
establecimientos que generan controversia, pese a que han formado toda la
vida parte de la cultura enogastrondmica gallega: “los loureiros o furanchos”. La
Xunta de Galicia a través del Decreto 215/2012, de 31 de octubre, por el que se
regulan los “furanchos (o loureiros)’ de la Comunidad Auténoma de Galicia™,
afirma que “nacieron como férmula para poner en circulacion los excedentes de
la cosecha de vino elaborado para consumo propio, respondiendo asi a una
tradicion del rural gallego cuyo origen tiene una localizacion geografica
concreta. La normativa del afio 2008, que los consideraba como verdaderas
empresas de restauracion, desvirtué su verdadero caracter y esencia como
parte de la cultura de Galicia.”. Con respecto a la zona de O Salnés, sdlo
Sanxenxo y Meafio cuentan ya con ordenanza municipal para su regulacion y
control (debido a sus numerosos establecimientos). En Cambados en concreto,
aunque son escasos, ya en una entrevista en 2014 para el Faro de Vigo®, el
presidente de Zona Centro, Juan Rey, afirmaba por su parte que para la
asociacion era “un problema gravisimo. Los hosteleros han comentado su
preocupacion en mas de una reunién”. Una situacidbn que inquieta a los
hosteleros, pero también a los propietarios de "furanchos" que desean que se
aplique el decreto de la Xunta. José Luis Videira, presidente de la Federacion
Provincial de Furanchos, Loureiros y Viticultores de la provincia de Pontevedra
manifestaba en esta misma noticia que entendia dichas quejas de la hosteleria

al ser consciente de que varios locales que se hacian llamar “loureiros” estaban

*http://www.xunta.es/dog/Publicados/2012/20121113/AnuncioC3C1-071112-0001_es.html|
“http://www.farodevigo.es/portada-arousa/2014/03/16/concellos-ignoran-regulacion-furanchos-
aprobada/986146.html
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sin embargo abiertos méas de tres meses al afio.

Por ello es necesaria la regularizacion de estos establecimientos, que,
cumpliendo con la ley, resultan de gran atractivo para turistas y visitantes dado
qgue, forman parte de los elementos tradicionales del rural gallego.

5.2.1.2. Productos enogastronémicos, industrias alimentarias y comercio

especializado

Como ya se ha visto, el interés por el turismo industrial esta en expansion, y
dentro de este apartado, el sector vitivinicola es sin duda el mas destacado en
Cambados. ElI uUnico producto enogastronomico (mas enolégico que
gastrondmico) desarrollado se podria considerar que es la Ruta del Vino Rias
Baixas; aunque el municipio cuenta ademas con una serie de productores e
industrias alimentarias las cuales podrian llegar a resultar atractivas a la hora

de crear diferentes rutas turisticas.

e El producto enogastronémico: Ruta del Vino Rias Baixas*

La D.O. “Rias Baixas” nace en el afio 1980* y se extiende a lo largo de la
provincia de Pontevedra y la parte sur de la Provincia de A Corufia.

Los origenes de la Ruta do Vifio Rias Baixas se remontan al afio 1996, siendo
uno de los primeros itinerarios enoturisticos de Espafia. Esta iniciativa surge a
través de la ya desaparecida Fundacion Comarcal Exposalnés que junto con el
Consejo Regulador y las propias bodegas, conscientes del enorme potencial
del territorio de la D.O., deciden implantar propuestas enoturisticas como las
gue se estaban desarrollando en otras regiones europeas. Esta primera Ruta
abarcaba todo el territorio de la D.O. Rias Baixas y estaba compuesta

Unicamente por bodegas visitables.

En el afio 2001 se integra en un programa piloto de la Secretaria General de

“http://www.rutadelvinoriasbaixas.com/
*?Boletin Oficial del Estado 11 de octubre
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Turismo que, con el objetivo de desarrollar productos turisticos innovadores, da
lugar a la constituciéon del distintivo “Rutas del Vino de Espafa”. La
participacion de Rias Baixas en este programa provoca que la Ruta restrinja su
territorio a la comarca de O Salnés, pero al mismo tiempo amplia su concepto
enoturistico al involucrar a establecimientos de ambito turistico (alojamientos,
restaurantes, comercios, etc.), vinculados con la temética del mundo del vino
D.O. Rias Baixas. Este proceso conlleva también que en el afio 2005 la
Secretaria General de Turismo certifique a Rias Baixas como Ruta del Vino de
Espafia, convirtiéndose asi, en la primera de la peninsula en obtener este
distintivo (junto con las Rutas de Penedés, Jumilla, Mancha, Montilla Moriles y
Utiel Requena). Un certificado que ha venido renovando desde entonces, al

superar una rigurosa auditoria cada 2 afios.

En el afio 2008 se constituye la Asociacion Ruta del Vino Rias Baixas,
organismo sin animo de lucro que pasa a ser el ente gestor de la Ruta del Vino.
Con este cambio se fomenta la dinamizacion de la Ruta y en especial se
promueve la ampliacion de la misma a todo el territorio de la D.O.

Como consecuencia en el afio 2009 la Ruta integra a la subzona de O Rosal,
en el 2010, la de Ribeira do Ulla, y en el 2012 al Condado do Tea.

La Ruta del Vino tiene como ambito de actuacion el territorio de la
Denominacién de Origen Rias Baixas, si bien actualmente abarca 4 de las 5
subzonas de la D.O.: Valle de O Salnés, O Rosal, Ribeira do Ulla y Condado do
Tea.

En el valle de O Salnés, en el que se integra Cambados, se encuentra el
recorrido mas amplio de toda la ruta. Debido a su tamafio esta dividido en
cuatro itinerarios (el municipio cambadés forma parte de 3 de ellos): Itinerario
del Norte, ltinerario del Sur, Itinerario del Este e ltinerario del Mar que se
expande por los ayuntamientos de Caldas de Reis, Cambados, O Grove,
Meafo, Meis, Ribadumia, Sanxenxo, Vilanova de Arousa y Vilagarcia de

Arousa (provincia de Pontevedra).
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Gréfico 2: Itinerarios Norte y Este de la Ruta del Vino Rias Baixas en la subzona de O
Salnés que incluyen a Cambados.

Elaboracion propia a partir de Del Rio, Alvarez y Fraiz (2014)
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Grafico 3: ltinerarios del Sur y del Mar de la Ruta del Vino Rias Baixas en la subzona de
O Salnés que incluyen a Cambados.
Elaboracion propia a partir de Elaboracion propia a partir de Del Rio, Alvarez y Fraiz
(2014)
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La Ruta del Vino en esta subzona tiene adheridos

establecimientos: 35 bodegas y destilerias, 17 alojamientos y restaurantes y

los siguientes

otros 7 servicios entre los que se encuentran servicio de guia turistico, visitas a

pazos, rutas en barco, o0 museos.

En un reciente estudio realizado por Del Rio, Alvarez y Fraiz (2014) sobre la
oferta de la Ruta Turistica Enoldgica Rias Baixas, se aportan datos relevantes
(sobre todo relacionados con las bodegas), de los cuales podemos destacar los

siguientes:

-En cuanto al perfil de las bodegas adheridas a la Ruta del Vino Rias Baixas: el

94,12% son PYMES, siendo la mayor parte medianas empresas.

-Con respecto a sus actividades enoturisticas, destaca por encima de todas, la
venta de vinos al terminar la visita, aumentando asi su volumen de facturacion
y con ello su beneficio, seguida de cursos de cata y la degustacion del vino.
Otras actividades, realizadas en menor medida son visita a la bodega y a sus
vifiedos, uso de salas para eventos, visitas guiadas por la zona y jornadas
gastrondémicas. Solo 6 bodegas disponen de restaurante, 2 ofrecen actividades
relacionadas con la vendimia y ninguna oferta actividades relacionadas con la

elaboracion de vinos.

Jornadas Gastrénomicas | 14
Restaurante SN G
Visitas Guiadas porla zona ﬂ_ 15
Salapara Eventos ‘_ 16
o
o= 2

Elaboracién de Vinos

Vendimia

Visita a Vifiedos
Visita a La Bodega
Cursos de Cata
Degustacion de Vino
VentadeVinos

| 77
S 79
. 3)
S 30
| 34

0 5 10 15 20 25 30 35

Grafico 4: Actividades Turisticas en las bodegas pertenecientes a la Ruta Rias Baixas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Del Rio, Alvarezy Fraiz (2014)
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-En lo concerniente a las actividades de fidelizacién realizadas con sus clientes,
el 50% de las bodegas no las llevan a cabo, y el resto indican como acciones
los cursos de cata en 10 bodegas, lo cual representa el 29,41%, tertulias en 6
bodegas (17,65%) y los clubs de socios, actividad que solamente desarrollan 2
bodegas (5,88%). No realiza ninguna bodega, cursos de formacion

relacionados con la viticultura o la enologia.

-En cuanto a los medios que utilizan las bodegas para captar a nuevos clientes
0 para darse a conocer en distintos territorios, el mas empleado son los folletos,
seguido de la promocion a través de las oficinas de turismo, y en tercer lugar
las paginas web.

Cambados dentro de la Ruta del Vino Rias Baixas cuenta con las siguientes
Bodegas, segln el Consello Regulador Rias Baixas™:

Tabla IX

Bodegas en Cambados

Establecimiento | Direccion Contacto Visitas | Observaciones
guiadas
Adega Condes | A Bouza, 1 | 986543535 Si Bodas y
de Albarei S.A. Castrelo inf@condesdealbarei.com banguetes
http://www.condesdealbarei
.com
Adega de Xieles, | Xieles, 5 | 986526161 No
S.L. Corvillén bodega@mardearousa.co
m
www.mardearousa.com
Adega  Durén, | Pardo Bazan, | 639681077 No
S.L. 1 duran@ventomareiro.com
AdegaVieites, Laxes, 8 | 986542481 No
S.L. Corvillén adegavieites@hotmail.com
Adegas Terra | San Antdn, s/n | 986542947 No Casa de
Santa, S.L. Vilarino terrasanta@adegasterrasa Turismo Rural
nta.com
www.adegasterrasanta.co
m
Alberto Castrifio, 13 | 986520763 No

“http://doriasbaixas.com/public/manager.php?p=Bodegas&max=0&pagenumber=1&palabra=ca
mbados&marca=&capacidad=&zona=5
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Nanclares Ocio Castrelo bodega@bodegasnanclare
s.com
www.bodegasnanclares.es
Bodegas Adro, 11 | 660292750 Si
Albamar, Castrelo info@bodegasalbamar.com
S.L.N.E.
Bodegas Bouza, 17 | 610288450 Si Bodas y
Aquitania, S.L. Castrelo info@bodegasaquitania.co banquetes
m
www.bodegasaquitania.co
m
Bodegas del | Praza de | 986542204 Si Palacio BIC,
Palacio de | Fefifians, s/n fefinanes@fefinanes.com visitas guiadas
Fefifianes, S.L. www.fefinanes.com a bodega vy
estancias  del
pazo
Bodegas Martin | Burgans, 91 | 986526040 Si Bodas y
Cédax, S.A.U. Vilarifio comercial@martincodax.co banquetes,
m organizador de
www.martincodax.com eventos
culturales y
deportivos
Bodegas Refoxos - | 986524819,98 No
Seixido, S.L. Corvillén
Bodegas y | Refoxos, s/n | 986 520 886 Si Organizador de
Vifiedos Don | Corvillon info@donolegario.com eventos
Olegario, S.L. www.donolegario.com culturales y
enogastronémic
0s
C.B. Pintos Rua Hospital | 986542188 No Taberna
28, singular
C.B. Pintos | Montifio de | 986542435 No Restaurante
Daporta Arriba, 27 - singular
San Tomé
Constantina Castrifio, 9 — | 986524704,63 No
Sotelo Ares Castrelo adegasotelo@yahoo.es
Datri Mar, S.L. Rua Os Olmos | 986543000 Si Pazo Casa de
36,Sabugueiro | www.pazoacapitana.com Turismo Rural
pazoacapitana@ pazoacapit
ana.com
Dolores Fontan | Sartaxes, 8 | 986543526342 Si Casa de
Limeres Castrelo contato@lagardecosta.com Turismo Rural
www.lagardecosta.com Enoturismo
Isabel Amil | Cobas de | 986542570 Si
Nufez Lobos, 104 | casadabarca@terra.es
Vilarifio
Lagar da | Xesteira, 80 | 986743151 No
Xesteira, S.L. Castrelo
Maria del | Tragove, 93 | 986543700 No
Carmen Baulo | Corvillén
Oubifa
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Ricardo Abal | Cachadifa, 24 | 986542882 No
Padin S
Vilarifio
Vifia Blanca do | Baltar, 15 | 986542910 Si
Salnés, S.A. Castrelo info@vinablanca.es
www.vinablanca.es
Vifia  Sobreira, | Couto de | 986542002 No
C.B. Abaixo, 59 | vinasobreira@vinasobreira.
Castrelo com
www.vinasobreira.com

Fuente: Elaboracién propia a partir de web oficial de Cambados (2015) y la web del
Consello Regulador Rias Baixas (2015)

De las 23 empresas s6lo ofertan visitas 10: Bodega Don Olegario, Gil Armada,
Palacio de Fefifnanes, Bodegas Aquitania, Martin Coédax, Pazo a Capitana
(Datrimar), Casa da Barca (Isabel Amil), Vifia Blanca do Salnés, Condes de
Albarei y Lagar de Costa. El numero no es muy elevado, debido a que la
mayoria de ellas son pequefias bodegas familiares, que tienen una produccién
limitada, que no cuentan con personal especializado para poder ofrecer el
servicio de visitas, 0 las instalaciones no son las adecuadas para poder

realizarlas.

De las bodegas visitables y con actividades enoturisticas destacan las dos
ubicadas en el Palacio de Fefianes: Bodega Gil Armada (ésta no aparece en
el Consello Regulador al elaborar su vino a través de otra bodega que si esta
adherida; pero si se encuentra en la Ruta del Vino Rias Baixas como destileria)
y Bodega Palacio de Fefifianes; y las 2 grandes cooperativas Martin Cédax y
Condes de Albarei-Pazo de Baidn, siendo éstas Ultimas las que mas estan
diversificando su oferta al realizar visitas guiadas, catas, talleres, cursos,
servicio de restaurante para grandes eventos, etc. Ademas sobresale Martin
Cdodax como una importante entidad dinamizadora sociocultural a través de la
programacién de conciertos “Os xoves de Cddax”, certamen de premios propio,
apoyo al deporte, etc. Otras bodegas a tener en cuenta por los servicios que
ofrecen son La Capitana (Datrimar), que gestiona un establecimiento de
Turismo Rural, y amplia zona de huerta y jardines con una pequefia granja;
Lagar de Costa (Dolores Fontan Limeres) que también regenta una casa de
turismo rural que se comercializa como establecimiento enoturistico; Bodegas y

vinedos Don Olegario, que ofrece en los meses de verano una amplia
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programacién de conciertos, catas y maridajes en su terraza entre vifiedos, asi
como menus con maridaje de sus vinos en colaboracion con hosteleros de la

Zona.

e Industrias alimentarias: Viveros y Depuradoras de Marisco

Cambados cuenta actualmente con siete empresas con viveros y depuradoras
de marisco, que podrian ser susceptibles, dadas sus instalaciones industriales,
para realizar visitas guiadas. Tras contactar con sus responsables por teléfono,
algunos han comentado que han realizado visitas puntuales a colegios o bajo
peticion de profesionales. Sin embargo, la mayor parte de ellas han participado
en las exaltaciones gastronémicas que se han hecho de la ostra, por ejemplo, y
dentro de las entrevistas en profundidad llevadas a cabo, tal y como veremos
mas adelante, una de estas empresas ha manifestado su interés en formar
parte de visitas y actividades creativas relacionadas con la enogastronomia.

relacion actual

Asi, la de viveros y depuradoras en Cambados con

instalaciones que podrian ser visitadas es la siguiente:

Tabla X

Viveros y depuradoras en Cambados

Nombre Direccién Contacto Observaciones
Mariscos Porto de Tragove | 986 526 968 No realiza visitas
Veiro 3 sugerencias@mariscosveiro.com | guiadas.
WWW.mariscosveiro.com
Mariscos Tragove s/n 986520571 Ha realizado visitas
Laureano www.mariscoslaureano.com puntuales a
colegios.
Alimentacion | Tragove s/n 986542366 No realiza Vvisitas
Projoscar. 986526124 guiadas.
correo@projoscar.com
Joaquin Tragove, s/n 986542911 No realiza visitas
Farifia S.L. 986526060 pero podria
www.mariscosfarina.com interesarle.
correo@mariscosfarina.com
José Maria | Tragove, s/n 986543 000 Ha realizado visitas
Daporta e 986 542 210 puntuales a colegios
Hijos S.L. 986 526 091
Mariscos Tragove, s/n 986521182 No realiza visitas
Linamar S.L. 986521183 guiadas.
615507000
www.grupolinamar.com
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info@grupolinamar.com

Moluscos Tragove, s/n 986526128 No realiza visitas
Conchi S.L. 986521172 guiadas.

www.moluscosconchi.com
info@moluscosconchi.com

Fuente: Elaboracién propia a partir de observacion participante

e Industrias alimentarias: Conserveras

Aunque Cambados histéricamente albergd numerosas conserveras,
actualmente cuenta sélo con tres en su area geografica susceptibles de

integrarse en el plan:

Tabla XI

Fabricas conserveras en Cambados

Nombre Direccién Contacto Observaciones
Conservas Tragove, 140 B 986500902 No realiza visitas guiadas.
Costas y 986565189
Millan S.L. www.mariscadora.es

gestibn@mariscadora.es
Conservas Av.de Castrelo, | 986520111 Realiza visitas guiadas.
Daporta S.L. | 88 986521169

www.daportasl.com
info@conservasdaporta.com

Real Pol. Ind. Sete | 986090387 Realiza visitas guiadas.
Conservera | Pias, 30 | www.realconservera.com
Espafiola Cambados info@realconserera.com
S.L. Facebook: Real Conservera
Espafiola S.L.

Fuente: Elaboracién propia a partir de observacion participante

Dos de las tres con instalaciones susceptibles de visita muestran su interés en
formar parte de rutas y actividades creativas relacionadas con la
enogastronomia, y ya realizan visitas guiadas, aunque no de manera habitual.
En este punto podriamos incluir a la Conservera gourmet “Conservas
Cambados” que, aunque tiene sus instalaciones en el municipio vecino de
Ribadumia, mostré en la entrevista en profundidad su propensién a formar
parte del plan estratégico con la finalidad de llevar a cabo actividades
relacionadas con el turismo industrial (pues ya ha hecho varias visitas a

colegios).
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e Industrias alimentarias: Empresas horticolas

Los productos de la huerta de Cambados y su inclusién en la, todavia poco
difundida, dieta atlantica pueden suponer un atractivo turistico para el
municipio. Dos de ellas, Horsal y Hortumia, han iniciado en los ultimos afios
timidas incursiones en la actividad cultural para exhibir y potenciar sus
productos a través de jornadas gastronOmicas potenciadas desde el

ayuntamiento de Cambados.

Tabla XII

Empresas horticolas en Cambados

Nombre | Direccién Contacto Observaciones
Horsal Pardifio, 10 Bajo | Teléfono: 986 542 195 No realizan visitas pero si han
Vilarifio 36633 www.horsalscg.com participado en varias actividades
creativas.
Hotumia | Quintans, s/n | Teléfono: 986 520 338 No realizan visitas pero si han
Vilarifio 36633 hortumia.com/es participado en varias actividades

hortumia@hortumia.com | creativas.

Hortasol | Couto de Abaixo | Teléfono: 986 520 369 No realizan visitas.
20 36639 Castrelo | Telf.y Fax:986 524 023
www.hortasol.com

hortasol@hortasol.com

Fuente: Elaboracion propia a partir de la observacién participante

e Comercio especializado

Cambados cuenta con un escaso comercio especializado en enogastronomia.
Con respecto a la existencia de tiendas gourmet con variedad de productos,
podemos destacar cuatro: La despensa del Ribeira, Anuska, A casa do
Albarifio y Tienda de vinos Principe. También se pueden afiadir los puntos de
venta de productos que las 23 bodegas poseen. Algunos restaurantes y bares
como el Ribeira de Fefifianes o el bar Laya cuentan igualmente con pequefias
zonas de venta. Otros como La despensa del Ribeira y el Ribeira de Fefifianes

forman ademas, parte de la Ruta del Vino Rias Baixas.
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5.2.1.3. Espacios de fomento de la cultura enogastronémica y eventos de

divulgacién

A continuacién se lleva a cabo un andlisis de los espacios de fomento de la
cultura enogastrondmica y los principales eventos de divulgacion que se

realizan en los mismos.

e Plaza de Abastos Municipal de Cambados

El pasado 30 de diciembre de 2014 el Ministerio de Fomento suscribié un
convenio para la remodelacién y modernizacién de la Plaza de Abastos y Lonja
Vieja de Cambados. La actuacion, en una zona de fundamental importancia
para el municipio, supone la revitalizacion de la Plaza como foco econdémico.
Fomento aportara 2.160.000 euros, un 60% de la inversion, a la que se sumara
la aportacion del Ayuntamiento, por un importe de 792.000 euros y de la Xunta
de Galicia por 648.000 euros. Se estima un plazo de ejecucion de 3 afios
desde el inicio de las obras.

La plaza forma parte de Fepragal (Federacion de plazas de abastos de
Galicia)**, entidad sin animo de lucro, que las retne para “luchar por la
recuperacion de estos espacios en la vida de nuestros pueblos”. Cuenta con

una publicacién “A praza é tua’*

con una unica edicion presentada hasta el
momento (diciembre 2014), en la que cabe destacar un articulo sobre la vieira 'y
la “volandeira” de Cambados, un especial del cocinero cambadés Yayo Daporta
y donde se aporta informacion sobre el aprovechamiento de las plazas como
reclamo turistico y gastronémico de los Caminos de Santiago. Dicen que para
conocer la vida social, la historia y la idiosincrasia de un pueblo, hay dos visitas
obligadas para un viajero: el cementerio municipal y el mercado local. Con
respecto a este ultimo, en las nueve rutas oficiales del Camino de Santiago
(diez, si se incluye el Camino de Inverno), o en las alternativas que se han ido
disefiando en los ultimos afios, las plazas de abastos suponen un interesante

reclamo para ahondar en la cultura enogastrondmica gallega. En concreto

“http://www.fepragal.es/web/index.php?option=com_content&view=article&id=113&Itemid=504
“*http://fepragal.es/webl/images/revista/a_praza_e_tua_n3.pdf
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llama la atencién la Ruta del Padre Sarmiento®®, auspiciada por la
Mancomunidad de O Salnés, dado que cruza la comarca del mismo nombre,
aunque todavia esta en proyecto. El camino reproduce el viaje que realiz
Sarmiento hace tres siglos en Afio Santo hacia Compostela y que lo llevé a
recorrer O Grove, Sanxenxo, Meafo, Cambados, Vilanova, A llla, Vilagarcia y
Catoira, dejando constancia escrita de este periplo.

e Paseo de La Calzada

Espacio abierto, al aire libre, proximo a la plaza del ayuntamiento que a lo largo
del afio, aunque especialmente en la época estival, acoge diferentes eventos
enogastronémicos. Destaca en esta ubicacion la presencia durante la fiesta del
albarifio de los, generalmente 41 puestos de diferentes bodegas de la D.O.
Rias Baixas. Ademas en este enclave se realiza, desde 2013 la feria Ecological
Galicia’’, que pretende mostrar el potencial gallego de productos
enogastronomicos ecoldgicos gallegos; y la Fiesta de la Vieira, de Interés
Turistico desde 2013, en la que se exalta este producto junto con la zamburifia
y la “volandeira”, dado que Cambados es uno de los puertos extractores mas

importantes de este molusco de Galicia.

e Saldén de Congresos y Exposiciones José Pefia

Antigua fabrica conservera, la cual cuenta con una pequefia parte musealizada
donde se recrea la historia de la conserva en Cambados y la importancia de la
conservera Pefa. Dispone de un salén principal, donde se llevan a cabo
distintas actividades y eventos enogastronémicos durante todo el afio y, en la
Fiesta del Albarino, el espacio profesional de cata “El Tunel del Vino”. También
posee en la primera planta una sala de catas y degustaciones mas pequefa

gue se utiliza para cursos especificos de catas, maridajes y cocina.

e Museo Etnogréfico y del Vino

“*®http://www.diariodearousa.com/articulo/o-salnes/crean-comision-determinar-trazado-ruta-
padre-sarmiento/20140209022756057929.html
*"http://www.ecologicalgalicia.com/home/
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Tras su inauguracion en agosto del afio 2001, se convirtid en el primer museo
del vino de Galicia y uno de los primeros de Espafa. Ubicado en una antigua
casa rectoral anexionada a un edificio de nueva construccion unidos por una
pasarela acristalada, realiza en los meses de verano cursos relacionados con
la enologia y la cultura del vino a través del Consello Regulador Rias Baixas
(cursos de catas); la UNED (Universidad Nacional de Educacion a distancia) y
la UIMP (Universidad Internacional Menéndez Pelayo)

e Lonja, puerto de Cambados y Sarrido

Estos tres recursos son aprovechados por la Asociacion de Mariscadoras
Guimatur, que nacio en el 2004 con la finalidad de dar a conocer el rico legado
del pueblo marinero de Cambados, a través de las visitas guiadas realizadas
por las mariscadoras y redeiras que la integran. En sus recorridos a pie
incluyen explicaciones y ensefianzas en primera persona acerca de su trabajo,
asi como las costumbres, la arquitectura popular, las conserveras, bateas,
hasta bajar a la zona de marisqueo (Sarrido) donde los participantes de las
visitas pueden llegar a mezclarse con cerca de 200 mariscadoras, y ver in situ
como se recolectan las especies tipicas de la zona, las herramientas que
utilizan, los requisitos para ser mariscadoras y los controles por los que tienen
gue pasar hasta poder vender su producto. Aunque el publico objetivo de
Guimatur son generalmente los escolares, también ofrecen paquetes turisticos
a agencias y hoteles. La asociacion cuenta con pagina web propia y también se
promociona a través de la web oficial del ayuntamiento, no obstante parece
necesario activar su comercializacion de manera mas amplia, dado que su
actividad resulta genuina e interesante para el turista con motivaciones

enogastronomicas.

e Otros espacios de fomento de la Cultura enogastronémica

Otro espacio al aire libre que en los udltimos afios ha destacado por su

realizacion de eventos enogastrondmicos es la Calle Real, préxima a la plaza
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de Fefifans, donde se han venido organizando desde 2014 las jornadas de
promocion de la Ostra y el Albarifio, en colaboracion con depuradoras de
Cambados que instalaban sus puestos callejeros y eran los bares y
restaurantes de la zona los que ofrecian los vinos u otro tipo de bebidas.

e Mercados Semanales

En Cambados se realizan a lo largo del afio dos mercadillos o ferias, los
miércoles y los sabados. Se ofertan por todo el paseo maritimo hasta el barrio
marinero de San Tomé, articulos de diferente indole entre los que se encuentra
una zona, préxima a la plaza municipal, de venta de embutidos y productos de
temporada agroalimentarios principalmente, procedentes en muchos casos de
las parroquias rurales limitrofes. Aunque tienen como publico objetivo a la
poblacién local, constituyen cada vez mas un atractivo turistico, dada su
singularidad y su valor cultural.

Sin embargo, son todavia un recurso sin explotar, que, con cierta planificacion
y en colaboracion con otras actividades como la visita a la plaza municipal, la
zona del puerto pesquero o la visita a otros espacios industriales relacionados

con la alimentacion, podrian ser interesantes desde la perspectiva turistica.

e Eventos de divulgacion enogastrondémica

Cambados en los dultimos afios, viene realizando diferentes eventos de
divulgacién enogastronémica en colaboracion con otras entidades como el
Consello Regulador Rias Baixas, la Ruta del Vino Rias Baixas, la Cofradia de
Pescadores San Antonio, las cooperativas horticolas Horsal y Hortumia entre
otros, con un notable éxito de participacion y relevancia en los medios. Cabe
destacar sobre todo la implementacion de jornadas de exaltacion,
showcookings (tan de moda actualmente), jornadas técnicas, talleres de
maridaje, actividades de sensibilizacién con la cultura enogastronémica, etc.
Todos ellos suelen promocionarse en la web oficial del ayuntamiento, asi como
en su newsletter o su publicacién cultural “Cooltural Cambados”. Se enfatizan

los siguientes:
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-Cursos de verano universitarios que desarrolla el Ayuntamiento de Cambados
en el Museo Etnogréfico y del Vino junto con la UNED, durante 2-3 dias en la
primera semana de julio, generalmente, desde 2002

-VII Congreso de Cofradias Enogastronémicas: Cambados fue su sede en el
afio 2009, del 6 al 8 de noviembre. Supuso un encuentro de alrededor de 700
miembros de cofradias enogastrondmicas procedentes de 12 paises de
Europa, con participacion de Japén y Macao (China) como paises invitados. La
organizacion corri6 a cargo conjuntamente del municipio de Cambados,
CEUCO (Consejo Europeo de Cofradias) y FECOES (Federacién Espafiola de
Cofradias Vinicas y Gastrondmicas). La tematica de ese afio fueron “Los
productos del mar y los vinos en la cocina tradicional. Alimentos ecologicos

fuente de salud™®.

- Cursos de Verano de la Universidad Internacional Menéndez Pelayo (UIMP)
en el Museo Etnografico y del Vino. Se realizan desde el 2011, generalmente
en julio y suelen ser jornadas de 2 dfas de duracién® relacionadas con el vino y

otras disciplinas vinculadas.

-Tunel del Vino: se viene realizando desde el afio 2011 coincidiendo con la
Fiesta del Albarifio, en colaboracion con la Diputacion de Pontevedra, el
Consejo Regulador Rias Baixas y AGASU (Asociacion Galega de Sumilleres).
Con sede en el Salén de Congresos y Exposiciones J. Pefia, se pueden catar,
probar y comparar los vinos de diferentes D.O. en un ambiente relajado y con

asesoramiento técnico®..

*0cio y Cultura en el s. XXI. Julio de 2002; Cine y Vino. Julio de 2003; Letras de Vino. Julio de
2004; La Cultura del Vino en la Historia del Arte. Julio de 2005; Gastronomia y Vino. Julio de
2006; El Camino de Santiago a través del Vino. Julio de 2007; Vino y Salud. Carpe Vinum. Julio
de 2008; El Buen Comer. Julio de 2009; Los Oficios del Vino. Julio de 2010; Vino y Mdsica:
¢A qué suenan los vinos? Julio de 2011; Vino y Publicidad. Julio de 2012; Arquitectura y
Paisajes del Vino. Julio de 2013; Enoturismo, una realidad en auge. Julio de 2014.
“http://www.cofradiasgastronomicas.org/muestracontenido.asp?idcontenido=1690&content=33
*Asorey e a creacion artistica do século XX. 2011; Cambados na historia. 2012; Costumes e
tradicions de Cambados. 2013; Cunqueiro, Cambados e o Vifio. 2014
*http://ocio.farodevigo.es/gastronomia/noticias/nws-26113-cambados-crea-tunel-vino-donde-
sibaritas-pueden-catar-centenar-caldos.htmi
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-Jornadas "El albarifio, fruto dorado de nuestra viticultura, la vieira como
producto estrella del mar, y el turismo y la gastronomia con cocineros de
reconocido prestigio"?: Dichas jornadas se realizaron el 16 y 17 de marzo de
2012 para impulsar dos de los productos estrella de la enogastronomia
cambadesa, las vieiras y albarifio. Se llevaron a cabo desde el ayuntamiento y
en colaboracion con el Consello Regulador de la D.O. Rias Baixas y la Cofradia
de Cambados. Durante dos dias se realizaron showcookings con elaboracion
de vieiras, zamburifias y volandeiras de Cambados, a cargo de reputados
cocineros de la provincia, acompafiados de la asociacion gallega de sumilleres.
Ademas se fusiono el Albarifio y el jazz en vivo gracias a la actuacion del grupo
Paco Charlin Jazz Trio, que contaron con la presencia de un sumiller, que
explicé las sensaciones del albarifio y la muasica. También se incluyeron
ponencias mas técnicas en cuanto a la cata y las caracteristicas organolépticas

del albarifo.

-Exaltacién de los Espumosos Rias Baixas>® con ostras de Cambados, en
diciembre, desde 2013, anualmente: La D.O. a través cinco bodegas impulsé
en 2012 de la primera produccion de vinos espumosos, la cual salié al mercado
en las navidades del mismo afo. El total de botellas que comercializaron las
cinco entidades emprendedoras fueron unas 30.000 botellas. En las navidades
del afo siguiente, el ayuntamiento de Cambados en colaboracion con el
Consello Regulador y las bodegas productoras propuso llevar a cabo una
exaltacion de estos vinos con ostras en el Salén de Congresos y Exposiciones
J. Pefia, donde los presidentes y endlogos de las bodegas comentaban sus
vivencias relacionadas con la puesta en marcha de estos vinos. La experiencia
no pudo ser mejor, al agotarse las plazas disponibles que superaban el
centenar, y se repiti6 en 2014 volviendo de nuevo a copar las plazas

disponibles.

-Talleres de sensibilizacién de la cultura del vino para nifios, o para colectivos

en riesgo de exclusion social (visitas a bodegas, a vifiedos, al Museo del Vino,

*?http://www.farodevigo.es/portada-arousa/2012/03/10/cambados-convierte-enogastronomia-
metodo-desestacionalizar-turismo/631174.html
**http://www.diariodearousa.com/articulo/o-salnes/cambados-el-concello-organizara-2014-dias-
exaltacion-espumosos-implicacion-hosteleria/20131210011258050607.html
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talleres de cocina) que se vienen desenvolviendo desde el afio 2013, dentro
de las actividades de verano que realiza la biblioteca municipal Casa dos

Fraga.

-“Il Xornada Técnica e de Exaltacién dos Productos da Horta e do Agro do

Salnés™®

, jornada gastronémica de Cambados de un dia de duracion (14 de
julio de 2013) con charlas técnicas y en donde se exalta la importancia de los
productos de las huertas, en colaboracion con Horsal, Hortumia y la Axencia

Galega para o Desenvolvemento

-Jornadas de degustacion y maridaje de orujos de Galicia®, se celebran
anualmente desde 2013 en el Salén de Congresos y Exposiciones J. Pefia,
organizadas por el Consello Regulador de Augardentes e Licores de Galicia y
el ayuntamiento de Cambados. Incluyen jornadas divulgativas, un tunel de las
aguardientes y licores, asi como showcookings utilizando estas materias

primas, y demostraciones de cocteleria.

-“Ostras! Cambados™’. En colaboracién con las diferentes depuradoras de la
villa, el Ayuntamiento de Cambados realiza anualmente esta promocion del
bivalvo desde julio de 2013. Con tal motivo se cierra al trafico la calle Real al
mediodia, proxima a la Plaza de Fefifians. A través de diferentes jaimas (una
por depuradora o cetarea) se presentan al publico cajas de ostras a precios
especiales, que pueden degustar a lo largo de la calle en barriles colocados a
modo de mesas. Como es una zona de vinos y tapas, y restaurantes, los
negocios aportan la opcidn de ofrecer vinos u otro tipo de bebidas. En las dos

ocasiones que se ha llevado a cabo ha resultado un éxito, al agotar incluso las

*http:/www.lavozdegalicia.es/noticia/arousa/2013/06/14/medio-millar-ninos-disfrutaran-
actividades-cambados/00031371225203365896617.htm
http://www.farodevigo.es/portada-arousa/2014/07/18/cincuenta-jovenes-distintas-asociaciones-
recorren/1059882.html
**http://www.farodevigo.es/portada-arousa/2013/07/11/jornada-gastronomica-cambados-exalta-
importancia/843801.html

*® http://www.orujodegalicia.org/novedades_ficha.php?n=122
http://www.orujodegalicia.org/novedades_ficha.php?n=139
*"http://www.farodevigo.es/portada-arousa/2014/06/29/ostras-albarino-fusionan-
cambados/1049600.html
http://www.lavozdegalicia.es/noticia/arousa/2014/07/06/degustacion-ostras-triunfa-nuevo-
cambados/00031404673377939826455.htm
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existencias.
-Cambados se postulé en 2013 para ser “Capital Europea del Vino 2014”8,
guedando el municipio como finalista, al hacerse merecedora del
nombramiento la ciudad de Jerez: En el afan de trabajar por su
posicionamiento como destino enoldgico, Cambados presenté una fuerte
candidatura basada en un calendario anual repleto de actividades relacionadas
con el vino, la gastronomia y la cultura, aunque finalmente quedé segunda.

-Jornadas “Vifio e cultura galega”™®

tuvieron lugar en el Parador Nacional de
Cambados, a lo largo del mes de junio de 2014, en las que se analizé la
relacién del albarifio con la literatura a través de varios escritores de esta

comarca como Valle Inclan, Cabanillas o Cunqueiro.

-Cambados se adhirié en el verano del 2014 al programa europeo Wine in
Moderation®®, que, como su propio nombre indica, promueve el consumo
responsable como una norma cultural y social, con vistas a prevenir y reducir el
abuso y dafos relacionados con un consumo excesivo. La iniciativa partio de la
Asociacion de Ciudades Espariolas del Vino (ACEVIN) de la cual forma parte

Cambados.

-Jornadas técnicas sobre vinos espumosos®’: El pasado 12 de Diciembre de
2014, se llevaron a cabo por primera vez, a través de la organizacion de la
Estacion de Viticultura e Enoloxia de Galicia (EVEGA), en colaboracion con el
Concello de Cambados, el Consello Regulador de la D.O. Rias Baixas, el
Instituto Galego de Calidade Ambiental (INCAGAL) y la Xunta de Galicia,
contando ademas con fondos FEADER de la Unién Europea. La participacion
de viticultores, bodegueros, endlogos y estudiantes fue tal, que se duplicé el

ndmero de solicitudes.

http://www.acevin.es/index.asp?iden=2&id=110
*http://www.lavozdegalicia.es/noticia/arousa/2014/05/28/cambados-acoge-junio-jornadas-vino-
cultura-galega/00031401288367260393317.htm
http://www.fivin.com/index.php/actividades/60-el-concello-de-cambados-apuesta-por-el-
consumo-moderado-y-responsable-de-vino
®http://www.catadelvino.com/blog-cata-vino/cambados-acoge-las-jornadas-sobre-vinos-
espumosos-gallegos
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-Cambados abandero junto con el ayuntamiento de Pefafiel el proyecto MUsica
con D.0.%? en 2014, premiado por el Ministerio de Cultura, a través de una linea
de ayudas para proyectos de cooperacion entre municipios, donde se vinculo la
tradicion vitivinicola de ambos con otras muchas actividades y experiencias.

En este proyecto, al enmarcarse dentro de una linea de ayudas que se basaba
en la colaboracion entre municipios, Cambados, responsable del mismo,
contacté con Haro y Pefafiel para crear un “tridente” enogastronémico que
uniese las D.O. de Rias Baixas, Ribera del Duero y La Rioja, aunque
finalmente Haro decliné participar. El proyecto programaba en julio y agosto un
amplio abanico de posibilidades para diferentes publicos objetivos, incluidos
nifios, con el fin dltimo de difundir la cultura vitivinicola de los municipios
participantes, crear sinergias entre ellos y vincular el vino a diferentes ambitos,
la musica en primer lugar y también la pintura, la fotografia, el deporte, la salud,

la educacion en valores, etc.

5.2.1.4. Productos turisticos complementarios

El turismo enogastrondémico ofrece la posibilidad de unir sinergias no sélo con
otros productos turisticos, sino también con otros sectores econdmicos, pero
para ello sera preciso previamente definir y estructurar la oferta y en definitiva,
los propios objetivos y estrategias que se marquen en el presente plan.

La complementariedad existente entre los diversos productos turisticos y el
turismo enogastronémico son multiples. Estas posibles interrelaciones son
importantes, dado que generalmente los turistas no consumen un sélo
producto turistico, sino que hacen uso de varios, dado que sus motivaciones

para viajar, suelen ser igualmente variadas.

Torres (2003) apunta que hay turistas que “se alimentan” y otros que “viajan
para comer”. Asi, como aprecian Mitchell y Hall (2003) es importante diferenciar

en primer lugar a los que se alimentan porgue se encuentran fuera de su lugar

®2http://pontevedraviva.com/cultura/9571/cambados-sera-veran-capital-musica-denominacion-
orixe/?lang=es
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de residencia habitual, de aquellos cuya seleccion del destino se relaciona
directamente con la enogastronomia. EI componente motivacional, por tanto, es
esencial para comprender el turismo enogastronémico. Pero, ademas, la
practica totalidad de los visitantes cuando viajan, independientemente del
motivo principal y secundarios que les llevan a conocer nuevos lugares,
recurren a los restaurantes para satisfacer las necesidades fisiolégicas basicas
y la practica alimentaria se convierte en un componente basico y fundamental
en cualquier viaje, una de las actividades mas repetitivas y que ademas

representa una buena parte del gasto diario.

En el Plan de Accion de Turismo de Galicia 2010-2013, se establecieron como
tipologias turisticas prioritarias para Galicia: el turismo de golf, el turismo
termal, turismo rural, el turismo nautico, el turismo de naturaleza, el turismo
idiomatico y el turismo de congresos. Desde este analisis interno de
Cambados, se considera actualmente, atendiendo a la oferta existente del
municipio, las siguientes tipologias prioritarias a combinar con los productos
enogastronomicos: turismo cultural (en su amplia definicién), turismo rural,
turismo de reuniones y congresos (a pequefa escala), turismo de naturaleza y
escapadas de fin de semana. Ademas por la ubicacion estratégica del
municipio y la proximidad de recursos relacionados, Cambados también puede
aprovecharse de las siguientes tipologias secundarias: turismo religioso y
turismo de golf. En menor medida, y como consecuencia de la proximidad de
destinos consolidados como Sanxenxo y O Grove, en épocas de mucha
demanda, podria incluso beneficiarse del turismo de sol y playa, y de salud y

bienestar.

Del mismo modo, en el Plan de Enogastronomia de Galicia (2012) se constata
gue es dificil hablar de producto gastronémico como principal motivacion del
viaje, dado que la oferta del mismo esta todavia muy fragmentada.

En este sentido, Cambados todavia no posee una oferta suficiente y
estructurada para generar un flujo turistico especifico enogastronémico, por lo
gue resulta necesario unirla a otras tipologias de turismo que sin duda

contribuyen a aportarle un valor aiadido como destino.
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Asimismo, en el Plan Integral de Turismo de Galicia (2014) se recoge en el

apartado dedicado a “Retos y Visién Compartida” la necesidad de posicionar a

la comunidad como destino “multiexperiencial”, para satisfacer a los diferentes

segmentos de la demanda.

Por tanto se plantean como productos turisticos complementarios al plan, las

siguientes propuestas de combinaciones estratégicas:

Tabla Xl

Combinaciones de la enogastronomia con otras tipologias turisticas

Productos y oferta

Producto Definicion Actividades Importancia . ;
de interés
Cultural Viajes motivados Museos, Muy Alta Restauracion;
para conocer y espectaculos, degustaciones,
explorarlas rutas a catas y actividades
costumbres de un monumentos, ludicas;
lugar y su cultura, lugares talleres de cocina;
identificada historicos, incentivos
especialmente con | edificios enogastronémicos
su historia, arte, como ferias y
gastronomia mercados;
visitas a empresas
productoras;
compra de
productos tipicos
Reuniones | Viajes para tratar corporativas, Muy Alta Restauracion
y aspectos de congresos, tradicional y tipica;
Congresos | interés comun convenciones, degustaciones,
relacionados con incentivos catas y actividades
aspectos ladicas;
profesionales o programa social;
sociales. Viajes de incentivos
incentivo enogastronémicos
Escapadas | Viajes para Visita de Muy Alta Restauracion;
de fin de | disfrutar, descubrir | atracciones eventos
semana y explorar una turisticas, gastronoémicos;
ciudaden2o03 compras y disfrutar degustaciones,
dias, generalmente | del ambiente y catas y actividades
aprovechando la vida nocturna. |adicas;
fines de semanay compras
puentes enogastronémicas
Turismo Viajes para Rutas de Alta Restauracién propia
rural experimentar el senderismo, del entorno rural;
contacto con el actividades para degustaciones,
entorno relajarse y catas y actividades
sociocultural del desconectar ludicas;
medio rural talleres de cocina;

buscando imitar su
estilo de vida,
productos,
artesania,

incentivos
enogastronémicos
como ferias y
mercados;
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costumbres y visitas a empresas
actividades, sus productoras;
gentes, etc. compra de
productos tipicos
Naturaleza | Viajes para Practica de Alta Restauracion propia
y turismo | experimentar diferentes del medio rural;
activo el contacto con el actividades visitas a empresas
medio natural y nauticas, rutas BTT, productoras;
disfrutar de las actividades de degustaciones,
posibilidades que interés especial catas y actividades
ofrece el rural y la | como la ornitologia, ludicas;eventos
costa el senderismo, el enogastrondmicos;
clicloturismo compras
enogastronémicas
Religioso Viajes originados Peregrinaciones, Media Restauracion;
por la visita a encuentros eventos
enclaves sagrados | religiosos enogastronémicos;
relacionados con degustaciones,
creencias catas y actividades
religiosas o interés ludicas;compras
etnografico enogastronémicas
Golf Viajes motivados Actividades Media Restaurantes;
para la practica del | relacionadas alta cocina;
golf con el golf, paseos
Cursos'y enogastronémicos;
campeonatos compras
enogastronémicas

Elaboracion propia a partir del analisis de la demanda y las tendencias actuales

5.2.1.5.

productos de turismo enogastronémico

Identificacion de recursos potenciales para la creaciéon de

Los recursos turisticos pueden definirse como los bienes y servicios que, por
mediacién de la actividad del hombre y de los medios con los que cuenta,
hacen posible la actividad turistica y satisfacen las necesidades de la demanda.
Por tanto, un recurso no se define como turistico por su mera existencia, sino
por su capacidad para satisfacer necesidades turisticas. Se trata entonces de
un concepto cargado de subjetividad. En este sentido, la actividad turistica se
llevara a cabo si existen ciertas atracciones que motiven a un namero de
personas a abandonar su domicilio habitual y permanecer tiempo fuera de él,

estas atracciones se denominan recursos o atractivos turisticos.

La Organizacion Mundial de Turismo (OMT, 2005), diferencia el patrimonio
turistico, formado por el conjunto de potencialidades; y los recursos turisticos,
gue afaden al patrimonio turistico la aportaciéon humana dando como resultado

su oportunidad de uso por los flujos turisticos. En definitiva, para que exista
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turismo debe haber un recurso a consumir y una motivacion por parte del
visitante para disfrutarlo, por lo que es necesario que primero exista el recurso,

de forma que éstos se consideran como la materia prima del turismo.

Para el buen uso de los recursos es necesario el disefio de una politica turistica
gue debe dirigirse a la identificacion y puesta en marcha del producto turistico
gue mejor se adapte a los requerimientos del mercado, de modo que se
optimicen las inversiones precisas. Este producto turistico consiste en el
conjunto de recursos naturales y humanos con capacidad de atraccion que el
area a planificar puede ofrecer, complementado por un equipamiento de apoyo

y promovido por una organizacion de ventas efectiva.

Ante la inexistencia de dicho inventario de recursos en Cambados, se presenta
como actuacion estratégica realizar una clasificacion de todos ellos en aras de
crear un catalogo de los identificados con potencialidad o posibilidades de
explotacion turistica durante los afios de vigencia del plan estratégico. No
existe un método definido y generalmente aceptado para inventariarlos
recursos, dependiendo éste del lugar que se trate y de los recursos en si.
Autores como Clawson y Knetsch (1966), Pellegrini (1968), Gunn (1988) o
Defert (1972), ofrecen modelos de clasificacion utilizados en diferentes planes

estratégicos.

Atendiendo a toda la oferta de productos y servicios turisticos ya identificados,
cabe destacar una serie de recursos potenciales para la creacion de productos
de turismo enogastrondémico, que se consideran con atractivo por sus rasgos
excepcionales capaces por si solos y/o en conjunto con otros, de motivar flujos

turisticos.

Para la seleccion de estos recursos, se ha realizado una observacion
participante la cual ha permitido determinar la importancia actual y futura de su
uso turistico. Para ello, se han valorado los factores internos de cada recurso,
es decir, sus cualidades especificas, ademas de los factores externos que

ejercen o pueden ejercer una influencia en el flujo turistico.
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En cuanto a los factores internos, se ha tenido en cuenta:

-El grado de utilizacibn del recurso, atendiendo a su urbanizacion,
infraestructura, equipamientos y servicios turisticos relacionados.

-Caracteristicas intrinsecas que definen la propia naturaleza del recurso.

En lo que respecta a los factores externos, se han valorado:

-Accesibilidad.

-Proximidad a centros emisores.

-Especificidad del recurso, tratando de medir su valia turistica.

-Importancia del recurso, determinada por su impacto en el mercado turistico y

el volumen de demanda que genera, o pueda generar.

e Bodegas y destilerias de Cambados

El creciente interés por la enologia y la cultura de los vinos hace que cobre
mayor importancia la oferta de bodegas y destilerias del municipio, algunas

dentro de la Ruta del Vino Rias Baixas.

Sin embargo mas de la mitad de las bodegas de Cambados no permiten
todavia su visita y, en el caso de aquellas que si estan abiertas al publico,
reducen en la mayor parte de los casos sus actividades a visitas guiadas a sus
instalaciones y, con suerte, a una cata comentada de sus vinos. Por ello seria
interesante sensibilizar a todas ellas del gran potencial que poseen todavia sin
explotar. De este modo, deberian incluir, en todas las bodegas visitables, los
vifiedos y salas de elaboracion y cata, donde el personal técnico de las mismas
realice actividades mas creativas, que impliquen una mayor participacion del
visitante, como por ejemplo el poder hacer uso turistico de herramientas y/o
maquinas relacionadas, como etiquetar su propio vino, colaborar en alguna de
las actividades de mantenimiento que se realicen segun el calendario: poda,
injertos, deshoje, vendimia etc. Ademas seria importante realizar un inventario
de aquellas bodegas con un valor afadido, ya sea por su patrimonio

arquitectonico, su historia, otros recursos como realizacion de eventos o
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participacion en actividades sociales, premios y reconocimientos, servicio de

restauracion y alojamiento, etc.

Del mismo modo seria beneficioso estudiar la posibilidad de promocionar y
comercializar todavia mas sus salones y comedores para fines ludicos y
turisticos a través de un programa de servicios y actividades en las bodegas,
de manera que se conviertan en solidos contenedores de cultura
enogastronémica: realizaciéon de despedidas de soltero enogastronémicas;
pequefios congresos y convenciones; cesién de salones para eventos
socioculturales de la comunidad local; actividades ladicas como conciertos,
catas o menus a ciegas, en los que puedan comercializar sus productos, etc.

Se hace igualmente necesario apostar por actividades de promocién de los
nuevos productos enoldgicos mas alla de los vinos albarifios, dado que en la
zona se cuenta con otras variedades singulares y con potencial: vinos

espumosos, vinos tintos, licores y aguardientes, etc.

e Depuradoras, viveros, conserveras y empresas horticolas

Dado el incipiente desarrollo del turismo industrial, resulta fundamental
sensibilizar y acondicionar las depuradoras, viveros y fabricas conserveras

interesadas en abrir al publico.

Seria provechosa su preparacion en cuanto a infraestructuras y a personal
para la organizacion de visitas guiadas y actividades creativas con los turistas y
visitantes las cuales puedan incluir: recorridos por sus instalaciones con
equipos adecuados, enlatar y/o etiquetar sus propios productos, conocer la

rigueza de especies y productos de la zona.

En cuanto a las empresas horticolas, al igual que las depuradoras, viveros y
conserveras, seria preciso un periodo de concienciacion previo para gque
desarrollasen también visitas guiadas y actividades creativas con los turistas y
visitantes las cuales podrian incluir: conocer sus huertas e invernaderos;

actividades de mantenimiento que se realicen segun el calendario como la
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recoleccion de diferentes productos para llevarse su propia “cesta de la

compra”, abono, riego, cuidado de las plantas, etc.

Otra oportunidad a estudiar por las empresas de alimentacién en general seria
la posibilidad de crear, vinculando ademas a otras entidades como la Cofradia
de Pescadores o la lonja de Cambados, talleres, campamentos o actividades
escolares relacionadas con la maxima difusion de la dieta atlantica, pudiendo
realizarse en sus propias instalaciones u organizando un calendario de visitas
creativas en un espacio habitado para dar a conocer la rigueza de los
productos del mar y la huerta de Cambados.

Otra opcion seria ampliar la realizacion in situ o en zonas habilitadas de més
talleres de cocina, maridaje, exaltaciones, etc., aumentando la cantidad de
participantes y la de productos, dado que hasta ahora, se habia venido
apostando por los mas conocidos o valorados del mar y la huerta. Son todavia
muchas las posibilidades a explotar: comercializar algas y fitoplancton, agua de
mar para cocinar, exaltar todos los productos que la Cofradia de Pescadores

tiene potestad de capturar (ver Anexo 8)

e Loureiros y Furanchos

Aunque es un tema complejo, no puede obviarse que su atraccién es una
realidad por parte de usuarios que buscan la singularidad y la autenticidad. Por
ello seria conveniente, atendiendo a la ley que los regula, estudiar la viabilidad
de incluirlos en una ruta enogastronémica por el rural de Cambados, junto con

otros recursos culturales, patrimoniales, naturales, etc.

e El barrio marinero de San Tomé

No son pocos los lugares con potencial turistico en el municipio, pero si se
centra la atencion en la oportunidad como recursos enogastronémicos, el barrio
marinero de San Tomeé, es uno de los mas notorios. Fue una de las tres
antiguas villas que en el siglo XIX se unieron para conformar el actual

Cambados.
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Cuenta con un entorno singular: calles empedradas, “casas remo”®®

, el pazo de
Montesacro (actual residencia de ancianos) y su capilla de la Valvanera, la
torre de San Sadurnifio y el islote “da Figueira”, la zona del monte Espifieiro y
la “argaceira” (zona de limo y algas), la isla de A Toxa pequefa (en frente de la
conocida isla termal), etc. En su conjunto resulta ideal, pese a no contar
apenas con infraestructura turistica y hostelera, para la realizacion de

actividades y talleres por sus calles, relacionados con el mar.

Asi, por ejemplo, se propone dinamizar el Museo del Pescador, actualmente
abierto sélo bajo cita previa, para crear en él un aula marinera donde realizar
actividades relacionadas con la cultura maritima. En este punto es interesante
destacar la necesidad de implementar la promocion del servicio rutas en kayak
con la Escuela de Piraguismo desde el barrio de San Tomeé, que, aunque ya se
estan ofertando, podrian ser un aliciente combinadas con otros servicios como
visita guiada por el conjunto historico y visita en kayak; o ruta de senderismo A

Pastora - Umia y visita en kayak.

Otro recurso que podria resultar atractivo es el uso de las embarcaciones
tradicionales de asociaciones cambadesas que trabajan por la conservacion y
difusion de la cultura maritima en Cambados como “As Joritas”, perteneciente a

%), “A Torre” o

AGABACE (Asociacion Galega de barcos clasicos y de época
“Salnés”. Actualmente, tras la conversacion mantenida con el Presidente de As
Joritas, dichas asociaciones tratan de fusionarse en una Unica entidad para
poder llevar a cabo un calendario anual conjunto de actividades relacionadas
como por ejemplo, el Memorial Tito Silva (que celebrara su 62 edicién este afio
2015), se trata de una varada de barcos tradicionales que incluye la Regata
Albariio y una comida de confraternidad. También se encuentran vya,
preparando la organizacion del Encontro internacional de Embarcaciéns
Tradicionais que tendr& lugar en Cambados en el afio 2017. Con dicha unién

pretenden crear un punto de exposicién en el puerto de Cambados, similar al

% Definidas asf porque la anchura de la fachada no superaba la longitud de un remo
®http://agabace.org/
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que existe en Bouzas® (Vigo). Plantean del mismo modo, organizar cursos,
talleres, jornadas de sensibilizacion de la cultura maritima, etc. y se muestran
abiertos a estudiar la posibilidad del uso turistico de sus embarcaciones, que
sin duda serian un atractivo destacado para aquellos que buscan la conexion

mas auténtica con el mar, a través de barcos sin motor.

En este punto también cabria considerar la posibilidad de crear productos
conjuntos con Intramar — Iniciativas tradicionales maritimas y Guimatur®. El
primero es un proyecto que ha llevado a cabo la recuperacion del barco
Chasula que, entre otras, realiza rutas guiadas a las diferentes islas del Parque
Nacional de las Islas Atlanticas de Galicia (Cortegada, Salvora, Ons y Cies), la
Ruta Jacobea Arousana, o la vuelta por la ria de Arousa. (O Grove - Isla de
Rua - Areoso - Vilanova - Cambados - O Grove).

Intramar — Iniciativas tradicionales maritimas también llevan a cabo actividades
que definen como “turismo marinero” para descubrir las técnicas de navegacion
tradicionales y actuales, los sistemas y artes de pesca dentro de la cultura
marinera de las rias, la pesca del cerco, ruta etnografica de la actividad
pesquera artesanal en Galicia, “Cambados a beira do mar”, ruta guiada por
tierra y mar para conocer la cultura marinera de la villa. O las rutas para el
avistamiento de aves y mamiferos marinos que pueden combinarse con

itinerarios terrestres.

e Elrio Umia

Los margenes del rio Umia en las parroquias de Castrelo, Cambados y Vilarifio
deberian de considerarse para crear rutas y senderos que puedan dar
respuesta a diferentes intereses debido a su riqueza ornitoldgica, paisajistica,
enogastrondmica, etc. Para ello es preciso poner en marcha un proyecto para
la puesta a punto de estas zonas que ademas, contribuyan a su conservacion

y mantenimiento y a partir de ahi barajar la posibilidad de crear rutas para

®*http://marinerosbouzas.com/
% Asociacion de mariscadoras y redeiras de Cambados de realizan varias rutas para dar a
conocer su trabajo y la cultura maritima del municipio
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bicicleta, rutas de senderismo, de avistamiento de aves. Aunque todavia es un
proyecto, desde la administracion local se informa de la intencién de llevar a
cabo la unién a través de una senda verde maritima que vincule por completo
(dado que ya hay tramos ejecutados) a Cambados con los ayuntamientos
limitrofes de Meafio y Vilanova de Arousa.

e Cocineros destacados de Cambados y Sumilleres/En6logos:

Ya sea por su Estrella Michelin, por su inclusibn en grupos de cocineros
destacados Grupo Nove, o por la tradicidn versus innovacion de sus fogones,
diferentes cocineros de Cambados deberian considerarse en la implementacion
de actividades enogastronOmicas creativas que se pudiesen programar
anualmente, de manera, que junto con oOtros recursos y eventos puedan

desarrollarse escapadas enogastronémicas.

De la misma forma, en el municipio se encuentran endlogos que atesoran
numerosos premios nacionales e internacionales, asi como sumilleres que han
participado en los certamenes Nariz de Oro y Mejor Sumiller del Instituto
Galego do Vifo, los cuales podrian participar en la organizacion de catas
ciegas, “quedadas foodies” para presentar maridajes con otros productos

enogastronomicos, etc.

e Fundacion Manolo Paz y litoral de Castrelo

La Fundacion de Arte Contemporaneo del escultor Manolo Paz, ubicada en la
parroquia de Castrelo, estd dedicada a su obra, basada en el trabajo de la
piedra. El espacio, puede calificarse un diamante en bruto para su uso turistico
dada la magia que desprenden sus instalaciones, semiabiertas en pleno
contacto con la naturaleza, entre pinos y vegetacion en general, que se
confunde con la piedra labrada, proximas al mar, con el monte Siradella al

fondo a modo de torre vigia.

La fundacion comenzé a funcionar en el afio 2010, y aunque recibe visitas,
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éstas son todavia muy puntuales, por lo que resulta un recurso a valorar dadas
sus posibilidades para ofrecer, en comunidn con el paisaje natural y el creado o
labrado por el hombre-escultor, todo tipo de eventos culturales a través del
alquiler de sus espacios o con la propia generacion de actividades anuales mas
completas, en las que el uso de la enogastronomia podrian generar un
producto turistico singular y diferenciado: convivios con artistas, conciertos,

lecturas dramatizadas, caterings.

Incluso, aprovechando sinergias con recursos proximos como la bodega
Condes de Albarei, la casa de enoturismo Lagar de Costa, las mariscadoras de
Castrelo (que podrian ofrecer como complemento, una visita a la zona costera
proxima), etc. En este punto cabe salientar la necesidad de acondicionar y
mejorar la zona de la playa de As Saifias en Castrelo, para que pueda

aprovecharse como recurso turistico.

5.2.2. Identificacion de las principales instituciones, organismos,
asociaciones, agentes e iniciativas en relacion al turismo
enogastrondémico y los sistemas de calidad turistica y sellos asociados a

la enologia y gastronomia.

El turismo enogastrondmico, al ser considerado como una tipologia transversal
y multidisciplinar debido a su relacion con actividades de lo mas diversas,
presenta importantes sinergias con otros sectores no estrictamente turisticos
gue es importante identificar, como, el agroalimentario, el del comercio y el

cultural, etc.

En lo que respecta a Cambados, podemos distinguir a continuacion una serie
de organismos con los que, en algunos casos ademas, mantiene una estrecha
relacion, y en otros seria interesante iniciar contactos y estudiar la posibilidad
de adhesion para poder llegar a posicionarse y dar a conocer su patrimonio

enogastronémico.

Del mismo modo se ha considerado pertinente destacar a lo largo de este
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epigrafe, los proyectos europeos e internacionales, que, asimismo, podrian
resultar beneficiosos a la hora de entrar a formar parte de clubs selectos de
lugares que hacen de la enogastronomia su carta de presentacion mas

auténtica.

e Instituciones

Entre las instituciones a tener en cuenta, destacan:

-Turespafa: organismo nacional de turismo, responsable del marketing de
Espafia en el mundo, el cual crea valor para su sector a traves de la

coordinacion de los actores publicos y privados relacionados.

-Xunta de Galicia y Consellerias relacionadas: donde cabria destacar por su
relacion con la enogastronomia las de Medio Rural e do Mar; Cultura
Educacion e Ordenacion Universitaria; y Medio Ambiente, Territorio e

Infraestructuras. Ademas de, por supuesto, la Agencia de Turismo de Galicia.

-Portos de Galicia: ente publico dependiente de la Conselleria do Mar, se

encarga de gestionar y promocionar la mayor parte de la costa gallega.

-Diputacion de Pontevedra y Turismo Rias Baixas: la diputacién a través de
Turismo Rias Baixas promociona los ayuntamientos de la provincia y sus

atractivos turisticos.

-Consello Regulador Rias Baixas: organo desconcentrado de laXunta de

Galicia, dependiente de la Conselleria do Medio Rural.

-Ruta del Vino Rias Baixas: ente gestor dependiente del Consello Regulador
Rias Baixas, pertenece al Club de Producto Rutas del Vino de Espafia. Su

sede se encuentra en el municipio de Cambados.

-Cofradia San Antonio de Cambados: Una de las cofradias de pescadores mas

antiguas de Espania.
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e Organismos y Asociaciones

Se presentan a continuacion los organismos y asociaciones que pueden

resultar interesantes para afianzar Cambados como destino enogastronémico:

-Instituto para la Calidad Turistica Espafiola (ICTE):entidad de certificacién de
sistemas de calidad especialmente creados para empresas turisticas. Es un
organismo espafiol, privado, independiente, sin &nimo de lucro y reconocido en

todo el ambito nacional.

-ACEVIN y RECEVIN: Son, respectivamente la Asociacion Espafola de
Ciudades del Vino y la Red Europea de Ciudades del Vino, de las cuales el

municipio de Cambados forma parte.

-Iter Vitis o los caminos de la vifia en Europa: Se trata de un itinerario cultural
europeo cuya importancia radica en la puesta en valor que cobra el paisaje

vinicola como elemento cultural integrador en la identidad europea.

-Saborea (Tasting Spain; Tasting Europe): Asociacion que agrupa a diferentes
destinos esparfioles que ven en la enogastronomia su principal atractivo

turistico.

-Eurotoques: Asociacion internacional de cocineros.

-IGCAT (Instituto Internacional de Cultura, Gastronomia, Arte y Turismo) y titulo
“‘Region Europea de la Gastronomia”: el galardon de “Regiéon Europea de la
Gastronomia” es una iniciativa impulsada por una plataforma de regiones
europeas y administrada por el IGCAT, que cuenta con el apoyo de las
instituciones europeas. Esta iniciativa pretende estimular, recopilar y difundir
las culturas alimentarias y el estimulo de la innovacion gastronémica. El titulo
se concede a dos o tres regiones de la red cada afio, las cuales, conjuntamente
0 por separado, desarrollan un programa de acontecimientos y colaboraciones.

El préximo afio 2016 sera Catalufia.
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-Real Academia de Ila Gastronomia (antes Academia Espafiola de
Gastronomia): es una corporaciéon de derecho publico de ambito nacional, que
fundamenta su existencia y sus acciones en la cultura enogastronémica de

Espafia.

-World Food Travel Association: es una organizacion sin animo de lucro y no

gubernamental que trabaja para el desarrollo del turismo enogastronémico .

-Aenotur (Asociacion Internacional de Enoturismo): esta formada por
municipios y entidades gestoras del turismo vinculado a la cultura del vino y
promotoras de rutas del vino. Se cre6 en 2014 y el municipio de Cambados es
socio fundador, entre otros provenientes de Portugal, Argentina, Brasil, etc.

-Asociacion Villas Marineras: esta integrada por municipios marineros del
noroeste peninsular, enmarcados en la costa del Atlantico y el Cantabrico, que

se extienden a lo largo de Galicia, Asturias y Cantabria.

-Red Espafiola del Turismo Industrial: es una red abierta, formada por
instituciones publicas y privadas al servicio de las empresas y espacios de

patrimonio industrial, apoyada por Turespafia.

-Red Espariola de Turismo Accesible: se trata de una plataforma independiente
formada por empresas, entidades y profesionales cuyo objetivo principal es
facilitar y mejorar la accesibilidad a productos, equipamientos, recursos y

servicios turisticos.
-Grupo Nove: Es un grupo gastrondmico formado por 22 cocineros y 17
restaurantes gallegos con 8 estrellas Michelin, con los que Cambados ha

colaborado en exhibiciones culinarias.

-Asociaciéon de Comerciantes Zona Centro: Asociacion de Comerciantes y

hosteleros de Cambados
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-Asociacion de Mariscadoras Guimatur de Cambados: Asociacion de
mariscadoras que realizan visitas guiadas para conocer su trabajo y la cultura

maritima del municipio.

e Agentes

-Fundacion Dieta Atlantica: Se constituyd, en 2007. La promotora de la
iniciativa fue la Universidad de Santiago de Compostela y su presidencia recae
en el rector de dicha universidad. Tiene por objetivo fomentar el estudio, la
investigacion y la difusion de la Dieta Atlantica para la salud y el bienestar de la

poblacion

-Instituto Galego do Vifio: Nace en 2010 para extender la formacion vitivinicola
al ambito profesional y acercar a la sociedad el conocimiento del vino a travées,
de seminarios, cursos de especializacion, y la organizacion de eventos y

premios como “Vifierén” o los “Premios Magnum do Vifio Galego”.

-Asociacion Profesional de Guias Turisticos de Galicia: asociacion sin animo de
lucro fundada en 1977 y constituida con el objetivo de fomentar la solidaridad

entre sus asociados y defender la profesion.

-Ponle cara al turismo — Turismo Comunitario, creativo e industrial®”: Agente
operador turistico formado por un equipo multidisciplinar que ademas realiza
cursos, y formacion, y ofrece un servicio de consultoria y certificacion para la

gestion sostenible y la “visitabilidad” de empresas e industrias.

-Blogs y péaginas web relacionadas con la enogastronomia como el blog
Gastronomia de Galicia, Directo al Paladar, EI Comidista, etc. El hecho de
tener presencia en estos canales de divulgacién puede ser positivo para

Cambados y sus productos enogastronémicos.

®"http://www.ponlecaraalturismo.com/#about
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e Iniciativas europeas e internacionales a tener en cuenta

Dentro de este punto se baraja la posibilidad de abrir y de crear lazos de union
y de cooperacion relacionados con la enogastronomia, con municipios con los
gue Cambados ya tiene vinculacibn a consecuencia de otros proyectos
colaborativos como es el caso de la Bretafia Francesa (bahia de Mont Saint
Michel) o el norte de Portugal (Ponte de Lima, Melgacgo), o mas recientemente
Penafiel (Valladolid), con la finalidad de que se amplien los vinculos existentes
entre ellos a través de la riqueza de sus vinos y gastronomia. Para ello seria
fundamental estudiar las diferentes lineas de ayudas econémicas europeas

para iniciar proyectos transfronterizos.

-Slow Food y Kilometro 0: Fundada por Carlo Petrini en 1986, Slow Food se
convirtio en 1989 en una asociacion internacional. Actualmente cuenta con mas
de 100.000 socios. Se opone a la estandarizacion del gusto en la gastronomia
y promueve la difusion de una nueva filosofia que combina placer y
conocimiento de la cultura enogastrondmica. Ademas abandera la filosofia
Kilometro 0, segun la cual un plato Km0 incluye un 40% de los ingredientes de
origen local, por lo que el restaurante compra directamente al productor a

menos de 100 kilbmetros.

-UNESCO: Red de Ciudades Creativas, Red de Ciudades Gastrondmicas. Se
trata de un area de accion cultural relacionada con industrias creativas dentro
del proyecto Alianza Global de la UNESCO. La primera fue creada en 2004, y
busca fomentar el aprovechamiento del potencial creativo, social y econdmico
de las colectividades locales, con el objetivo de promover la diversidad cultural.
La Red de Ciudades Gastrondémicas nacio en 2014 impulsada por la provincia
de Burgos, y pretende dinamizar la economia urbana desde el punto de vista
del turismo y el sector servicios. También participan la localidad de L’'Hospitalet
de Llobregat, Fermo (ltalia), Alba Luila (Rumania) y Korydallos (Grecia). En
ambos casos se requeriria la participacion de municipios vecinos de la comarca

o la provincia para generar un destino que cumpla las condiciones requeridas.

e Sistemas de calidad turistica y sellos asociados
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La calidad es concebida por muchos autores como un factor estratégico
fundamental para lograr la competitividad de cualquier empresa.Existe una
amplia literatura que asi lo refleja “Leonard y Sasser (1983); Ross y Shetty,
(1985); Luchs (1986); Garvin (1987 y 1988); Kaibel (1990); Benguria (1991);
Dotchin y Oaklnad (1992); Belohlav (1993); Conti (1993); Hall (1993); Spitzer
(1993); Cole et al. (1993); Carballo (1994); Grant et al. (1994); Dean y Bowen
(1994); Sarabia et al. (1994); Bueno (1995); Powell (1995); Rajagopal et
al.(1995); Molina et al. (1996); Camisén (1996); Fernandez Sanchez (1996);
Ghobadian y Gallear (1996); Sarabia y Serrano (1996)” (citados en Martinez et
al., 2007).

En la actualidad, las empresas se encuentran en un entorno globalizado y cada
vez mas competitivo, el cual se ha convertido en un revulsivo para que traten
de desarrollar ciertas estrategias que les permitan encarar los retos que se les
vayan presentando. Una de esas estrategias clave, es apostar por la calidad,
como variable en aras de aportar competitividad, tal y como defienden los
profesores Del Rio y Martinez (2008). Asi, una de las grandes cuestiones que
debe afrontar cualquier empresa interesada en abogar por la calidad es elegir,
ante la atomizacion de modelos y sistemas de gestion, el mas adecuado y

acorde a ella.

En este sentido, cabe destacar las Normas ISO 9000; Marcas de Garantia, tipo
Galicia Calidade, Marca Q de Calidad Turistica, Denominaciones de Origen;
certificacion de productos o servicios siguiendo las Normas UNE (acrénimo de
Una Norma Espafola); Modelos de Autoevaluacion o Excelencia, como el
Modelo EFQM (European Foundation for Quality Management), etc. Otra forma
de diferenciarse en cuanto a la calidad es tratar de contar con la distincion de
reputados organismos como es el caso de las estrellas Michelin o los Soles de

Repsol, en cuanto a establecimientos de restauracion.

En este epigrafe se va a presentar en primer lugar, un breve analisis de los
sistemas con mayor implantacion en los establecimientos relacionados con el
turismo enogastronémico actualmente, en Cambados, como son la Q de

Calidad y el SICTED. En segundo lugar, también se hard hincapié en la
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importancia de contar con distinciones asociadas con la calidad, como es el
caso de las estrellas Michelin o los Soles de Repsol. En tercer lugar, se incluye
el beneficio de disponer de productos bajo sellos como las Denominaciones de
Origen o certificados similares. Por dltimo se plantea la necesidad de crear un
sello de calidad propio en Cambados que aglutine a todos los productos

enogastronémicos que favorezcan la promocion del destino.

En cuanto a los sistemas o modelos de gestion de la calidad mas implantados
en Espafa, la Q de calidad es uno de ellos y el organismo encargado es el
Instituto para la Calidad Turistica Espafiola (ICTE)®. Administra y gestiona en
exclusiva la Marca Q ("Calidad Turistica Espanola”), el elemento mas visible
de todo el sistema, comun a cualquier actividad relacionada con los servicios o
productos turisticos. La Marca Q de Calidad Turistica cumple con una serie de
caracteristicas al aportar prestigio, diferenciacion, fiabilidad y rigor a los

establecimientos turisticos certificados.

En el caso de Galicia, cabe precisar que cuenta con 268 empresas certificadas
en 2014 con la Q de calidad, es la segunda Comunidad Autbnoma después de
Andalucia, con mas distintivos de toda Espafa, al haber registrado un mayor

incremento de empresas certificadas (7,6% en relacion al afio 2013).

En Cambados actualmente cuentan con la Q de calidad los siguientes
establecimientos: Parador de Cambados, Restaurante Yayo Daporta, Bodega
Palacio de Fefiflanes, Bodega Martin Codax, Bodega Don Olegario, Bodega

Zarate y Bodega Gran Bazan.

Otro sistema de calidad muy implantado en Espafia es el Sistema de Calidad
Integral Turistica en Destino (SICTED), promovido por el Instituto de Turismo
de Espafia (TURESPANA) y la Federacién Espafiola de Municipios y
Provincias (FEMP), el cual trabaja por la mayor satisfaccion del turista en los

destinos turisticos (llegando a implantarse hasta en 31 sectores diferentes).

Galicia cuenta actualmente con 351 establecimientos distinguidos con el
SICTED.

Bhttp://www.icte.es/
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En Cambados el organismo encargado de gestionar el SICTED es Turismo
Rias Baixas (Diputacién de Pontevedra) y actualmente posee los siguientes
establecimientos adheridos (algunos de los cuales tienen también la Q de
calidad):

-En el caso de la administracién local, estan la Oficina de Turismo Concello de
Cambados y la Red de Museos de Cambados (Casa de Ramoén Cabanillas,
Casa do Pescador, Museo Etnogréfico e do Vifio e Museo Muifio de Mareas da

Seca), todos ellos desde el afio 2005.

-En lo que respecta a los agentes privados, podemos mencionar al restaurante
Yayo Daporta, desde el afio 2005; la Casa Marifieira Lourdes (turismo rural),
desde 2007; las bodegas Don Olegario, Bodegas Gil Armada y Bodegas Matrtin
Cddax, desde 2013; la Casa da Muifieira, desde 2014 (turismo rural) y la ultima
en incorporarse ha sido la Bodega Palacio de Fefifianes, desde 2014.

En lo concerniente a distinciones de organismos que se asocian con calidad,
como es el caso de las estrellas Michelin o los Soles de Repsol, sélo el
restaurante Yayo Daporta cuenta por el momento con una estrella Michelin y

dos Soles de Repsol.

Dentro de los productos enogastronomicos, es fundamental poder contar
también, con sellos, como las Denominaciones de Origen o certificados
similares, que en el caso de Cambados se basan en los productos agrarios de

huerta y de pesca.

En este sentido, desde la Xunta de Galicia, a través de su Conselleria do Medio
Rural e do Mar consideran prioritario apoyar productos que garantizan un
beneficio directo a los productores gallegos, tanto en los procesos de
transformacion, como en su comercializacion. Por ello abogan por la innovacién
de las industrias agroalimentarias apostando por la calidad y el valor afiadido

de las producciones.

En el afo 2005 se cred el Instituto Galego da Calidade Alimentaria

(INGACAL)® cuyo objetivo principal es la investigaciéon y el desarrollo

% Entidad adscrita a la Conselleria do Medio Rural e do Mar de derecho publico. Se basa en la
Lei 2/2005 del 18 de febrero, de promocién y defensa de la calidad alimentaria gallega

Pagina 106 de 340



Diagnostico

tecnolégico del sector alimentario, el cual trabaja para la promocion y
proteccién de la calidad diferencial de los productos alimentarios gallegos
distinguidos

Si se siguen los preceptos de la union Europea a través del Reglamento
europeo (CE) n® 510/2006 del Consejo de 20 de marzo de 2006, sobre la
proteccién de las indicaciones geogréaficas y de las denominaciones de origen
de los productos agricolas y alimenticios™, se entiende por indicacién
geogréfica "el nombre de una region, de un lugar determinado o, en casos
excepcionales, de un pais, que sirve para designar un producto agricola o un
producto alimenticio originario de dicha region, de dicho lugar determinado o de
dicho pais, que posea una cualidad determinada, una reputaciébn u otra
caracteristica que pueda atribuirse a dicho origen geografico, y cuya
produccion, transformacion o elaboracion se realicen en la zona geografica
delimitada.” Y por denominacion de origen "el nombre de una region, de un
lugar determinado o, en casos excepcionales, de un pais, que sirve para
designar un producto agricola o un producto alimenticio originario de dicha
region, de dicho lugar determinado o de dicho pais, cuya calidad o
caracteristicas se deben fundamental o exclusivamente al medio geografico
con sus factores naturales y humanos, y cuya produccion, transformacion y

elaboracion se realicen en la zona geografica delimitada.”

De acuerdo con el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente,
las Indicaciones Geograficas Protegidas (IGP) y las Denominaciones de Origen
Protegidas (DOP) constituyen el sistema utilizado en nuestro pais para el
reconocimiento de una calidad diferenciada, consecuencia de caracteristicas
propias y distintivas, debidas al medio geografico en el que se producen las
materias primas, se elaboran los productos, y a la influencia del factor humano

gue participa en las mismas.

Galicia cuenta con los siguientes productos de calidad amparados™:

“http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2006:093:0012:0025:es:PDF
http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/temas/calidad-agroalimentaria/calidad-
diferenciada/dop/default.aspx. Ver Anexo 9
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-Vinos: Monterrei; Rias Baixas; Ribeira Sacra; Ribeiro; Valdeorras; Vifios da

terra.

-Aguardientes y licores tradicionales: Orujo / Augardente de Galicia;
Augardente de Herbas; Licor de Herbas; Licor Café.

-Carnes: Lacon Gallego; Ternera Gallega.

-Moluscos: Mejillon de Galicia.

-Quesos: Arzla-Ulloa; Cebreiro; Queixo Tetilla; San Simoén da Costa.
-Agricultura Ecoldgica.

-Otros: Mel de Galicia; Pan de Cea; Tarta de Santiago.

-Productos vegetales: Castafia de Galicia; Faba de Lourenza; Pataca de
Galicia; Pemento de Herbdn; Pemento do Couto; Grelos de Galicia; Pemento
de Oimbra; Pemento de Arnoia; Pemento de Mougan.

En el caso de Cambados, el municipio comercializa productos
enogastronomicos con denominacion de origen, pero quizas unos de los mas

afamados sean sus vinos dentro de la D.O. Rias Baixas.

De los tipos de vinos amparados por la denominacion, en Cambados se

producen los siguientes:

-Rias Baixas Albarifio: Vino monovarietal elaborado con el 100% de uvas de la

variedad Albarifio.

-Rias Baixas Val do Salnés: Elaborado a partir de uvas de las variedades de
Albarifio en un 70% como minimo, siendo el resto de las demas variedades

admitidas, todas ellas producidas en la subzona del Valle de O Salnés.

-Rias Baixas: Elaborado a partir de las variedades blancas reconocidas,
producidas en cualquiera de las subzonas, utilizando al menos un 70% de uvas

de las variedades preferentes.
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-Rias Baixas Barrica: Procedente de vinos definidos anteriormente, que en su
proceso de elaboracion permanece en envases de madera de roble, por un

periodo minimo de tres meses.

-Rias Baixas Tinto: Elaborado a partir de las variedades tintas reconocidas,
producidas en cualquiera de las subzonas, y en las proporciones que se

estimen adecuadas.

-Rias Baixas Espumoso: Elaborado a partir de las variedades reconocidas,
producidas en cualquiera de las subzonas, cumpliendo los limites analiticos
estipulados en el Reglamento del Consejo Regulador, la normativa nacional y
comunitaria referente a los vinos espumosos de calidad y los que se

establezcan en el Manual de calidad.

En cuanto al sector del mar, cabe destacar al respecto, aquellos productos
comercializados por la Cofradia de Pescadores San Antonio bajo la marca
PescadeRias, creada desde la Conselleria do Mar de la Xunta de Galicia en el
afo 2008, se trata de un sello de identidad para la promocion y defensa de los
pescados y mariscos procedentes de la flota artesanal. Las especies

certificadas para la cofradia cambadesa son las siguientes:

Abadejo, Abichon, Acedia, Aguacioso, Aguaciosos, Aguja, Aligote, Almeja
babosa, Almeja dorada, Almeja fina, Almeja japonesa, Almeja rubia, Almeja
rubia, Almendra de Mar, Anguila, Atdn blanco, Bacaladilla, Berberecho,
Bertorella, Besugo, Boga, Bogavante europeo, Brotola de fango, Brotola de
roca, Buey de mar, Caballa del Atlantico, Cabracho, Cabrilla, Calamar,
Camardén comun, Cangrejo verde, Capellan, Centolla europea, Cherna, Chopa,
Choquito, Cigala, Congrio, Coquina truncada, Cornicha, Corvina, Dorada,
Escupina grabada, Estornino, Faneca, Golleta, Japuta, Julia, Jurel, Langosta,
Lenguado de arena, Lenguado europeo, Lenguado rubio, Lubina o Rdbalo,
Maragota, Merluza, Mero, Mojarra, Muergo, Mujoles, Navaja, Navaja europea,
Nécora, Ostra, Paparda, Pargo, Peluda imperial, Percebe, Pescado de San
Pedro, Pintarroja, Pulpo comuin, Rape blanco, Rape negro, Rascacio, Raya,
Reloj, Rodaballo, Rubios, Rémol, Salema, Salmonete de fango, Salmonete de
roca, Santiaguifio, Sardina europea, Sargo comun, Sepia comuan, Solla, Vieira,

Volador, Zamburifia.
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Llegados a este punto, cabe decir, que el turismo enogastronémico de
Cambados debe apostar fuerte por la expansion de este tipo de sellos y
programas de calidad que ayudan a posicionar su imagen y sirven de garante a
los turistas motivados por estas actividades. Aunque ya existe un numero
notorio de establecimientos y organismos concienciados de la importancia de
trabajar por y para la calidad, todavia son muchos los que ven la obtencion de
las distinciones como un proceso largo, demasiado complejo y caro, por lo que
se plantea la posibilidad de crear un sello de calidad propio, asociado al club de
producto que aglutine a los actores de Cambados que participen dentro de las
actividades y servicios ofrecidos para convertirlo en un referente como destino
enogastrondmico. Este sello de calidad, que podria denominarse “Cambados
con D.O.” cumpliria una doble funcion: por un lado, la de homogeneizar los
requisitos minimos de todos los integrantes en cuanto a calidad, accesibilidad y
sostenibilidad, y por otro lado, seria un perfecto soporte promocional al
diferenciar el producto y poder incluir por ejemplo lectores QR o direcciones de

redes sociales y webs para mayor informacion.

5.2.3. Analisis de la gestion y planificacibn en relacion a la

comercializacién y comunicacion

El turismo es una de las actividades clave de la economia en Cambados, y una
de las que parece estar resistiendo mejor los embates de la crisis econémica
actual. Sin embargo, este sector se encuentra inmerso en un profundo cambio
de modelo, donde, ademas de los tradicionales, Ila tecnologia esta
proporcionando nuevos canales de comunicacion y distribuciéon para los
productos y servicios turisticos, hasta el punto de crear, como se explica en el

analisis externo, una nueva tipologia de turista.

En un entorno social tan dindmico como el presente, los organismos Yy
empresas turisticas relacionadas no pueden obviar la necesidad de estar en un
continuo proceso de innovacién, para competir por atraer la atencion de los

futuros consumidores.
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En este epigrafe, se analiza la gestion y planificacion en relacion a la
comercializacion y comunicacion realizada, en primer lugar, por el
ayuntamiento de Cambados en lo concerniente a la enogastronomia, y en
segundo lugar, la contribucibn que en este campo hacen organismos
supramunicipales como la Agencia de Turismo de Galicia, Turismo Rias Baixas
y la Ruta del Vino Rias Baixas.

e Ayuntamiento de Cambados

El municipio de Cambados lleva afios desarrollando su comunicacion de marca
como destino turistico, sin una planificacién ni estrategia previas, exceptuando
los grandes eventos puntuales, in situ o externos, en los cuales pueda

participar.

De estos datos se desprende que trabaja sin objetivos predeterminados, sin
estrategia y, por tanto, sin herramientas ni indicadores que le ayuden a evaluar
los resultados obtenidos a posteriori, mas alla de la presencia en los medios,
con la consiguiente falta de informacion para valorar la redefinicion de sus

acciones en este sentido.

Asimismo, no cuenta con ningun tipo de apoyo para la comercializacion del
destino, mas alla de acciones concretas a nivel local, al disponer de una oferta
segmentada y no haber disefiado producto turistico alguno comercializable. Por
ello, es necesario contar con un plan de comunicacion el cual permita dar a
conocer de manera integral el destino fundamentado en su enogastronomia,
asi como, la necesidad de elaborar diferentes packs de servicios
enogastrondmicos que apoyen su comercializacion a través de agentes de
viajes, o incluso con la creacién de un operador turistico mixto de capital
publico y privado que pueda distribuir directamente estos productos desde la

propia pagina web, u otros intermediarios.

En este punto resultan interesantes las propuestas planteadas desde la
Agencia de Turismo de Galicia, Turismo Rias Baixas o la Ruta del Vino Rias

Baixas, entidades que desde su pagina web sobre todo, y también a través de

Pagina 111 de 340



Diagndstico

diferentes soportes como edicion de folletos y revistas, promociones
especiales, asistencia a ferias y eventos, blogs y cuentas en redes sociales,
etc. consiguen apoyar la comercializacion, por medio de otras agencias Yy
oferentes, de diferentes productos y servicios enogastronémicos, algunos
relacionados con Cambados. Por tanto, resulta de utilidad que se tomen como
referentes mas inmediatos para planificar desde el municipio un plan de

comercializacion y comunicacién adecuados.

En el ambito de la comunicacién, algunas de las acciones mas destacadas en
relacién con el turismo enogastronémico que ya se desarrollan en el municipio

de Cambados, son las siguientes:

-Contar con patrocinadores y colaboradores, institucionales y empresariales,
para sus campafias de promocion enogastronOémica, como pueden ser las
bodegas, la cofradia de pescadores, diferentes empresas relacionadas con la
alimentacion  (horticolas, conserveras, cetareas, etc.), asociaciones
enogastronomicas como AENOTUR, Cofradias Gastronémicas participantes en

la Fiesta del Albarifio, etc.

-Servicio ofrecido por la oficina de turismo, verdadero agente de comunicacion

de los visitantes.
-Gabinete de prensa y de alcaldia para la relacion con los medios e internet.

-Programa publicitario y promocional en medios de comunicacion generalistas y
especializados, sobre todo durante la celebracion de la fiesta del Albarifio:
programas publicitarios y promocionales, o cufias en la television comarcal,
radio, prensa especializada y generalista, carteleria urbana, publicidad exterior,

internet, etc.

-Web site www.cambados.es.

-Asistencia directa a la Feria de Turismo de Fitur en Madrid e indirecta a otras
ferias nacionales e internacionales través de la Agencia de Turismo de Galicia,
Turismo Rias Baixas, y otras entidades supramunicipales como Portos de

Galicia.

Pagina 112 de 340


http://www.cambados.es/

Diagndstico

-Participacion en las ferias enogastronomicas de Ponte de Lima y Vitoria
Gasteiz.

-Programa de mano y mailing a través de correo electronico con la

programacion cultural semanal “Cambados Cootural”.
-Newsletter e invitaciones semanales a la participacion de eventos.

-Folletos y dipticos relacionados con el turismo en Cambados: mapa-callejero,
folletos sobre la ruta del vino, el conjunto historico artistico, las rutas de

senderismo.

-Inserciones publicitarias en periddicos (sobre todo durante las fiestas del
Albarifio o la Vieira).

-Lonas publicitarias en fachadas del ayuntamiento y otros espacios culturales
como el Salén de Congresos y Exposiciones J. Pefia, el Auditorio Municipal,
etc.

-Ruedas de prensa y encuentro con los medios.
-Presencia en las redes sociales (actualmente sélo en Twitter).

-Videos promocionales de Cambados como “O Vifio que sabe a festa” del

realizador cambadés Juan Galifianes o el video aéreo de Cambados.

Ademas, desde el sector privado destacan en sus acciones de comunicacion
enogastronomica: la Asociacion de Comerciantes Zona Centro, con su
Concurso de Pinchos durante varios fines de semana, o las exaltaciones de la
viera y la volandeira. También sobresalen los planes de comunicaciéon de las

grandes bodegas como Martin Cédax o Condes de Albarei.

e Agenciade Turismo de Galicia

En relacién a la comunicacion que realiza la Agencia de Turismo de Galicia, se

analizan, en primer lugar, sus canales de comunicacion y comercializacion a
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través de internet, ademas de los medios tradicionales como creacion de

publicaciones, asistencia a ferias, etc.

1) Presencia en lared

Entre los medios mas utilizados, cabe destacar su actual apuesta por
posicionarse en internet. En concreto, en relacion a la enogastronomia gallega,
hay que mencionar la existencia de la pagina web Gastronomia de Galicia’?,
desarrollada a partir del Plan de Enogastronomia de la comunidad la cual
ofrece una guia de productos gastronémicos gallegos, recetas y elaboraciones
de platos tipicos, la relacion de fiestas gastronémicas de interés, asi como un
apartado especial dedicado al Centro Superior de Hosteleria, entre otras.

También en la propia pagina web de Turismo de Galicia™®, el turismo
enogastronomico aparece contemplado a través de diversas iniciativas de
promocion de productos comercializados por otras entidades. A continuacion
se muestran las que sirven como casos susceptibles de estudio para este plan

estratégico, y aquellas que tienen relacion con Cambados:

1. “De tapas por Galicia” ™

Concurso de tapas realizado en las siete ciudades gallegas, con propuestas
gastronémicas de pequefio tamafio elaboradas por diferentes restaurantes de

la comunidad.

2. “Vinos y camelias” ™

Turismo de Galicia realizo, entre el 9 de marzo y el 4 de abril de este afio 2015,
una campafa llamada “Vinos y Camelias” en las tiendas de Madrid y
posteriormente Parfs, de la vinoteca Lavinia’® para dar a conocer la camelia y
los vifiedos. La propuesta ambiento la vinoteca como un jardin de pazo gallego
y presentd una seleccién de los vinos mas representativos de la D.O. Rias

Baixas, con platos del Estrella Michelin, Pepe Solla.

2 www.gastronomiadegalicia.com

3 www.turgalicia.es

™ http:/iwww.turgalicia.es/de-tapas-por-galicia

> http:/www.turgalicia.es/vinos-y-camelias?langld=es_ES

®José Ortega y Gasset, 16. Madrid/ Avda. Europa 13-15.La Moraleja. Pagina web:
www.lavinia.es

Pagina 114 de 340


http://www.gastronomiadegalicia.com/v_portal/apartados/apartado.asp?te=480
http://www.gastronomiadegalicia.com/v_portal/apartados/apartado.asp?te=480
http://www.gastronomiadegalicia.com/v_portal/apartados/apartado.asp?te=480

Diagndstico

3. “Paseando entre vifiedos”"’

Consciente de que en Galicia la cultura del vino es un atractivo fruto de una
tradicion  milenaria, Turismo de Galicia ofrece 10 experiencias
enogastronémicas, con el vino como hilo conductor, para conocer las cinco
denominaciones de origen de la comunidad autonoma, las cuales en la
actualidad amparan algunos de los mejores caldos de todo el mundo: Rias
Baixas, O Ribeiro, Ribeira Sacra, Valdeorras y Monterrei.

Las diez opciones de turismo enogastronémico que no sélo se promocionan,
sino que ademas se comercializan son: “Cambados, cuna del albarifio”, “Las
raices del albarifio”, “Mar y vino en O Rosal’, “Priorato de O Ribeiro”, “Laias y
los vinos de O Ribeiro”, “Por las tierras de la D.O. Ribeira Sacra”, “Por las
tierras de la D.O. Valdeorras”, “Por las tierras de la D.O. de Monterrei”,
“Experiencia enogastrondmica en Santiago” y “Tour por las D.O. de vinos de

Galicia”.

Tres de las diez propuestas (“Cambados, cuna del albarifio”, “Las raices del
albarino” y “Tour por las D.O. de vinos de Galicia”) tienen a Cambados como
punto de referencia. En este caso la empresa encargada de su

comercializacion es Viajes Viloria S.A.

4. “Turismo marinero”’®

Desde Turismo de Galicia, ofrecen esta propuesta que refleja la especial
simbiosis entre las gentes del mar y el medio marino, ya no solo a la hora de
pescar todos tipo de especies, sino a través de experiencias como la visita a
industrias relacionadas con la acuicultura, el marisqueo, las conservas, el
desarrollo naval, etc. Dividido en ocho areas de turismo marinero, se ofrecen
actividades creativas relacionadas con el mar en las zonas de: A Marifia
lucense, Ferrolterra, A Corufia y As Marifias, Costa da Morte, Ria de Muros e

Noia, Ria de Arousa, Ria e Terras de Pontevedra, Ria de Vigo e Baixo Mifio.

T http:/iwww.turgalicia.es/presentacion-paseando-entre-vinedos
8 http:/www.turgalicia.es/informacion-de-turismo-marineiro?langld=es_ES
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Las actividades de turismo marinero se dividen en dos: “marinero en tierra”, en
las que se pueden llevar a cabo experiencias creativas con marineros,
mariscadoras, redeiras y otras personas relacionadas con el mundo del mar, y

“turismo a bordo”, para “enrolarse” en barcos tipicos de pesca por un dia.

Dentro de este apartado se incluye también, la iniciativa llevada a cabo por las

mujeres del mar de Cambados “Guimatur””®

, que como ya se ha comentado es
una asociacion formada por 19 componentes, de las cuales diecisiete son
mariscadoras y dos redeiras. Est4 abierta a todas las mujeres que trabajen en
el sector maritimo-pesquero de Cambados (armadoras, marineras...). Nacié en
el afio 2004 a raiz de unos cursos de formacién subvencionados por fondos
europeos (Plan EQUAL) y celebrados en el Ayuntamiento de Cambados en
estrecha colaboracion con la Cofradia de Pescadores "San Antonio".

Actualmente se realizan dos recorridos: “Ruta del Marisqueo” y “Ruta del
Puerto”. Al finalizar la visita se ofrece como regalo una pequefia bolsa hecha a
mano por las redeiras, con conchas de las diferentes especies de mariscos de

la zona y una guia de marisqueo.

En este apartado se informa asimismo de los treinta y un museos o centros de
interpretacion relacionados directa o indirectamente con el turismo marinero,
entre los que se incluye, con respecto a Cambados, informacion del Molino de
Mareas y la Casa del Pescador, ambos pertenecientes a la red de museos de
Cambados, que actualmente abren sus puertas sélo con cita previa y para

grupos, (aunque en la web no lo especifica claramente®).

También se informa de la actividad “jAula del mar! — Observacion de la fauna”
que realiza Intramar®! la cual ofrece rutas de avistamiento de aves marinas. Al
visitar su web propia podemos ver como esta empresa a través del barco
Chasula, con sede en Cambados y O Grove colabora con Seabirds Galicia y
realiza rutas para la observacién de aves y animales marinos. Ademas desde el

afio 2013, y subvencionado por la Conselleria de Medio Ambiente Territorio e

" http://guimatur.org/es/
8 http:/www.cambados.es/eportal/portal/index.php?id_seccion=121
8 http://www.intramar.org/index.html
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Infraestruturas - Red de Parques Nacionales, dio inicio a las actividades de
formacion de su equipo como oteadores y al disefio de rutas maritimas y
terrestres para avistamiento de aves y mamiferos marinos. Estas rutas se
combinan con itinerarios terrestres en las islas del Parque Natural Maritimo
Terrestre de las Islas Atlanticas de Galicia y por espacios naturales de gran
valor ornitolégico como el Complejo Ons - O Grove y el Parque Natural del
complejo dunar de Corrubedo, lagunas de Carregal, Vixan y la ensenada de

Rianxo.

5. Fiestas enogastronémicas

Turismo de Galicia también ofrece una completa informacion sobre las fiestas
enogastronomicas que se celebran en toda la comunidad. Llama la atencion
gue, siendo la gastronomia gallega tan afamada y valorada, no tenga entre sus
siete fiestas declaradas de Interés Turistico Internacional, ninguna enfocada en
algun recurso enogastronomico, si bien es cierto que no hay fiesta gallega que

no exalte de alguna forma, su tradicion culinaria.

En este sentido, destacan doce fiestas declaradas de Interés Turistico
Nacional, de las cuales cuatro de ellas se basan en la enogastronomia, donde
se ensalzan el Albarifio en Cambados, el Pulpo en O Carballifio, el Marisco en

O Grove y el Cocido en Lalin.

En cuanto a las fiestas de Interés Turistico, el nUmero es muy superior (ciento
diez nada menos). Alrededor de ochenta se basan en exaltaciones que ademas

se promocionan en su blog®

Volviendo al estudio de su presencia en la red, la Agencia de Turismo de
Galicia cuenta con perfiles en las redes sociales mas conocidas como:

Facebook, Twitter, Pinterest, Tumblr, etc.

8 http:/www.turgalicia.es/blog/gastronomia/las-fiestas-gastronomicas/?lang=es
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Ademas dispone de un blog corporativo propio®, videos promocionales, un
boletin de noticias, etc.

2) Publicaciones y folletos de Turismo de Galicia

La Agencia de Turismo de Galicia realiza igualmente una completa
comunicacion de sus productos enogastronémicos a través de medios
convencionales como publicaciones y folletos. De los relacionados
directamente con la enogastronomia, ademas de aquellos que tienen que ver
con el turismo marinero, o “Paseando entre vifiedos”, destacan los
monograficos dedicados a los restaurantes como “Soles Repsol en Galicia
2014” (5 con dos soles y 19 con uno), cuyo prélogo corre a cargo de Rafael
Anson, Presidente de la Real Academia de Gastronomia, en el que se incluye
uno en Cambados, Yayo Daporta, que repite en otro folleto similar el de “Las

Estrellas Michelin en Galicia 2014”, con un total de 11 en toda la comunidad.

3) Campafas promocionales

En lo que respecta a turismo enogastronomico, una de las campafias mas
conocidas es el Outono Gastrondmico. La Agencia de Turismo de Galicia
organiza este programa desde el afio 2007, a través de las casas de turismo
rural que desean adherirse. Se ofrecen menus de temporada con vinos con
D.O. de Galicia y/o alojamiento en casas rurales. En su ultima campafa el
programa incluyd actividades creativas relacionadas con la elaboracion por los

turistas de su propio menu.

Otra camparia en colaboracion con las Rutas del Vino de Galicia es la realizada
para las “Xornadas de portas abertas nas rutas dos vinos de Galicia”, que este
afio 2015 celebra su cuarta edicion y apoya la comercializaciéon de actividades
y packs los fines de semana del 30 y 31 de mayo, y 6 y 7 de junio, para visitar

bodegas, hacer rutas, catas comentadas, menus especiales, etc.

8 http:/www.turgalicia.es/blog/
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4) Asistencia a ferias

La agencia de Turismo de Galicia, ya sea con stand propio o a través de otras
entidades como Turespafa participa durante todo el afio en un calendario de

ferias internacional, para la promocién del destino®.

5) Uso de App’s y nuevas tecnologias

La Agencia Turismo de Galicia present6 en febrero de 2013 una nueva
herramienta app® movil para la promocién del enoturismo usando las nuevas

tecnologias de los teléfonos inteligentes.

Esta aplicacién bajo el nombre “Enoturismo Galicia” ya esta disponible para su
uso y puede descargarse gratuitamente. La informacion se proporciona en

gallego, en castellano y en inglés.

La utilidad de esta herramienta es dar a conocer todos los establecimientos
adheridos a las rutas de los vinos de Galicia: bodegas, destilerias,
restaurantes, alojamientos, empresas de ocio, museos, oficinas de informacion

turistica, agencias de viajes especializadas, enotecas, etc.

e Turismo Rias Baixas

En lo que respecta a Turismo Rias Baixas, cabe precisar que es un organismo
dependiente de la Diputacion de Pontevedra, que ayuda en la promocion y
apoyo a la comercializacion de los municipios de la misma. Al igual que, como
se ha hecho con la Agencia de Turismo de Galicia se analizan sus soportes de
comunicacion y comercializacién a través de internet, ademas de los canales

tradicionales como creacion de publicaciones, asistencia a ferias, etc.

# http:/www.turgalicia.es/docs/mdaw/mtc5/~edisp/turgal 79843.pdf?langld=es_ES
8 abreviacion del inglés de “application”
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1) Presencia en lared

En su pégina web ofrece diferentes experiencias y planes, algunos
comercializados por agencias externas. De la amplia oferta de posibilidades
que se recogen, se destacan las relacionadas con la enogastronomia y
aquellas que promocionan y apoyan la comercializacion de productos turisticos

relacionados con Cambados.

1. "Comer con estrella"

En Rias Baixas destacan los seis restaurantes galardonados en el afio 2014
con la Estrella Michelin: en O Grove “Culler de Pau”, en Cambados “Yayo
Daporta”, en Poio “Casa Solla” y “Pepe Vieira”, en Vigo “Maruja Limén” y en Tui
“Silabario”, donde se puede encontrar el mejor producto gallego y la mejor
cocina tradicional y de vanguardia. Ademas, tal y como indican, los municipios
en los que se sithan estos restaurantes poseen un gran atractivo histoérico,

patrimonial y natural del que puede disfrutar el visitante.

2. “Conoce la capital del Albarifio”

Una de las experiencias recomendadas estd dedicada especificamente a
Cambados. Aqui se recuerda que la villa cuenta con un itinerario propio de
bodegas, vifiedos, salas de cata e infraestructuras en general que, junto con el
conjunto histérico, hacen de este municipio una de las zonas vitivinicolas mas
importantes de Espafia. La ruta de bodegas de Cambados se extiende, como
ya hemos comentado, por una superficie de 23,5 km2, de los cuales seis se
ubican en el nucleo urbano y se pueden recorrer a pie, mientras que el resto se
encuentra en la periferia, siendo aconsejable para visitarlas el uso de vehiculo.
En esta ruta se ponen a disposicion del publico bodegas debidamente
sefalizadas mediante la indicacion "Ruta del Vino", con servicios de atencion al

publico, visitas comentadas, catas y venta de productos.

3. “La pesca mas ancestral a orillas del rio Mifio, a lamprea”
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Esta experiencia es una oportunidad Unica para degustar la lamprea en su
lugar de origen y ver su pesca a orillas del rio Mifio, con las mismas técnicas

gue usaban antiguamente los romanos, en las llamadas “pesqueiras’.

4. “Paseando entre setas”

Como se muestra en la web es cierto que Rias Baixas cuenta con algunas de
las playas mas hermosas de Espafia. Pero, ademas, al llegar el otofio presenta
paisajes parduzcos, alfombrados con las hojas desprendidas de los arboles. En
tiempo de castafias y magostos y, cdmo no podia ser menos, de setas, una
buena manera de vivir esta experiencia es salir a los montes de la fraga de
Catasos o la sierra de O Candan. Existen ademas diferentes asociaciones que
realizan talleres y salidas colectivas. Turismo Rias Baixas hace hincapié en
potenciar el turismo micolégico, dado que en su web también ofrece un taller de
cultivo de setas®® o una jornada micogastronédmica comercializados por

Babadiva Ambiental®’.

5. “Por las bodegas de O Rosal”

Incluye una ruta por las bodegas mas destacadas de esta subzona de la D.O.

Rias Baixas.

6. “Lanzando el anzuelo a la trucha en el rio Verdugo”

El rio Verdugo se encuentra en el municipio pontevedrés de Ponte Caldelas.
Esta es una zona de especial tradiciéon de trucha, por lo que Turismo Rias

Baixas potencia el ictioturismo a través de jornadas de pesca fluvial.

7. ‘MMM me encanta el cocido de Lalin!”

®http://turismoriasbaixas.com/web/portal-web/inicio#!/escapate/promociones/detalle-de-
gromocion?promocionld:281

http://turismoriasbaixas.com/web/portal-web/inicio#!/escapate/promociones/detalle-de-
promocion?promocionld=661
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Incluye como actividad experiencial poder disfrutar de una jornada en la capital

gallega del cocido.
8. “Experiencia Gastrobotanica™®

Donde se incluye la visita a uno de los pazos con jardin botdnico mas
importantes de la zona de O Salnés, A Saleta, que destaca por su coleccion de
camelias, y una comida en el primer hotel enoldgico de las Rias Baixas, Hotel

Novavila.

9. “Promocion Escapada, cata y gastronomia™®

Esta promocion es ofrecida por el Hotel y Restaurante Rotilio de Sanxenxo,
gestionada por el propio establecimiento, la cual incluye una visita a una

bodega.
10. Otras experiencias relacionadas con Cambados

Se ofrecen tres alternativas interesantes, relacionadas con Cambados, el vino y

la gastronomia. “Escapada Rias Baixas, pedalea entre vifiedos”®’; “Cambados

»91

cultural™”, estas dos primeras experiencias estan comercializadas por la

192

agencia TeeTravel y la tercera “Dias de vino y rutas”™* por la agencia El Salén

de tus viajes.

11. “Donde comer”

Bhttp://turismoriasbaixas.com/web/portal-webl/inicio#! /escapate/promociones/detalle-de-
Eromocion?promocionld:541
*http://turismoriasbaixas.com/web/portal-web/inicio#!/escapate/promociones/detalle-de-
romocion?promocionld=781

%http://turismoriasbaixas.com/web/portal-web/inicio#! /escapate/escoge-tu-plan/detalle-de-
EIan?viajeCom binadold=101
'http://turismoriasbaixas.com/web/portal-web/inicio#!/escapate/escoge-tu-plan/detalle-de-
EIan?viajeCom binadold=81
“http://turismoriasbaixas.com/web/portal-web/inicio#!/escapate/escoge-tu-plan/detalle-de-
plan?viajeCombinadold=1

Pagina 122 de 340



Diagndstico

En este apartado de su web se informa sobre diferentes restaurantes, bodegas
y caterings, aunque bien es cierto que los datos que se proporcionan son
escasos y estan desactualizados. Asi en “Restaurantes” informan de 25
recursos, la mayoria sin foto, y algunos (no pocos) ya cerrados. En el apartado
de bodegas, solo se referencian 8 de las 22 existentes. En el de “Caterings” no

se alude a ninguno relacionado con el municipio de Cambados.

Otros soportes a través de los cuales Turismo Rias Baixas lleva a cabo su plan

de comunicacion son:

-Presencia en las principales redes sociales.

-Asistencia a ferias a lo largo del afo, tanto locales como internacionales.
-Colaboracion en eventos promocionales con repercusion nacional e
internacional.

-Realizacion de fam-trips, press-trips, blog-trips.

-Edicion de material promocional online e impreso.

-Red de oficinas de informacion turistica.

-Publicaciones e inserciones promocionales en medios escritos y on line.

e Rutadel Vino Rias Baixas

1) Presencia en lared

La web de la Ruta del Vino Rias Baixas® ofrece informacion de sus diferentes
subzonas y de las bodegas y establecimientos o servicios turisticos asociados.
En lo que respecta a lo especificamente enogastroturistico en la zona de O
Salnés podemos analizar los siguientes epigrafes: “Descubre la ruta”, y dentro

de éste dos apartados, “Disfruta” y “Saborea”; “Descansa”; “Conoce” y “Fiestas

populares”:

1. “Disfruta”

% http:/www.rutadelvinoriasbaixas.com/
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Se incluyen aqui s6lo 10 bodegas de Cambados, de las cuales se proporciona
informacion acerca de su localizacion en google maps, imagenes,

instalaciones, servicios y un apartado de comentarios.

2. “Saborea”

En este apartado la informacion de recursos enogastroturisticos de Cambados
se reduce a tres establecimientos: el restaurante del Parador de Cambados, la
enoteca Ribeira de Fefifidns (ahora llamada La despensa del Ribeira), y el
restaurante Ribeira de Fefifians.

3. “Descansa”

Aqui se informa acerca de siete establecimientos de alojamiento (aunque se
repite casa Rosita como hotel y restaurante, debiendo estar en ultimo caso en
el apartado “Saborea”): Casa do Ferreiro, Casa Marifieira Lourdes, Enoturismo

Lagar de Costa, Hotel Casa Rosita, Parador del Albarifio, Pazo A Capitana.

4. “Conoce”

Destacan en este caso como recursos a visitar en Cambados el Museo del

Vino, y los servicios de una guia oficial de Galicia.

5. “Fiestas Populares”

En este sentido se pone en valor las tres fiestas enoldgicas de las Rias Baixas:
Feria del vino del Rosal, Fiesta de la Vendimia de Barrantes y Fiesta del

Albarifio en Cambados.

2) Publicaciones y folletos

Sobresale el mapa de la Ruta del Vino Rias Baixas y su guia de
establecimientos y actividades adheridas, ademas de aquellos relacionados

con actividades colaborativas con otras entidades como los de las “Xornadas
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de portas abertas nas rutas dos vifios de Galicia” en colaboracion con la

Agencia de Turismo de Galicia.

3) Campafas promocionales

La Ruta del Vino también desarrolla interesantes campafias promocionales y
actividades relacionadas. Destacan por ejemplo las catas comentadas con
sumilleres, yoga entre vifiedos, servicio de enobus (visitas a bodegas y
actividades complementarias), colaboracion en proyectos culturales vy
conciertos, celebracion del dia del enoturismo, cursos de fotografia, realizacion

de fam-trips, press-trips y blog-trips etc.
4) Asistencia a ferias

La asistencia a ferias nacionales e internacionales suele realizarla el propio
Consello Regulador Rias Baixas, aportando de la misma manera informacion

de la Ruta.

5) Uso de App’s y nuevas tecnologias

La Ruta del Vino Rias Baixas dispone también de una aplicacion movil gratuita
(descargable en el link: www.rutadelvinoriasbaixas.com/apps.html). Ademas el
material promocional de la Ruta, pone a disposicion del visitante un cédigo
QR®* para la descarga de dicha aplicacion. Ofrece informacién completa en
cuanto a datos de contacto, horarios, descripciones, imagenes, asi como el
itinerario a seguir para acceder a cada punto. Asimismo cuenta con una
agenda de eventos, e incluye también la tecnologia de Realidad Aumentada,
gue permite una mejor orientacion al visitante, y facilita su desplazamiento por

el destino turistico.

5.3. Andlisis Externo

* QR (quick response code, “cédigo de respuesta rapida’). Modulo de almacenamiento de
informacién en una matriz de puntos o un cddigo de barras bidimensional
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Para llevar a a cabo una buena diagnosis del contexto turistico vy
enogastronémico en Cambados, es preciso, ademas del analisis de factores
internos, no obviar los factores externos. Asi debera tenerse en cuenta como
es la demanda actual y potencial, segun diferentes estudios; cuéles son los
destinos con los que compite el municipio de manera mas directa, para
identificarlos y analizar sus acciones y proyectos; y cuales son las tendencias
qgue caracterizan el panorama turistico en general, y el enogastronémico en

particular.

5.3.1. Andlisis de la demanda actual y potencial

En este epigrafe se incluyen diferentes estudios relacionados con la demanda
actual y potencial de turismo en términos generales y del turismo relacionado
con la enogastronomia en particular. Con respecto a este ultimo punto, resulta
dificil encontrar trabajos especificos del tema en Galicia y Rias Baixas, por lo

gue urge una futura investigacion.

Se comienza por inspeccionar los estudios relacionados con la demanda
actual en Espafia y Galicia, a través de las encuestas de FRONTUR referidas
al afio 2014 y datos mas recientes de Galicia, de abril del presente afo; se
prosigue con un estudio publicado por Hosteltur en marzo de 2015 acerca de
los cuatro segmentos de viajeros lideres del turismo espariol; a continuacion se
incluye uno de los pocos andlisis especificos del turista enogastronémico en
Espafia, llevado a cabo en 2010 por Dinamiza Asesores, empresa encargada
de planes estratégicos como los del Pais Vasco o Galicia; se sigue con el
ultimo informe presentado por Rutas del Vino de Espafa; y finalmente se
muestran datos aportados por la oficina municipal de turismo de Cambados

acerca de los visitantes que reciben.

e Encuesta FRONTUR del Ministerio de Industria, Energia y Turismo
(MINETUR)*

“http://www.minetur.gob.es/es-
es/gabineteprensa/notasprensa/2015/documents/npfronturdiciembre220115.pdf
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Espafia en 2014, superd por segundo afio consecutivo, el récord historico de
llegadas de turistas internacionales tras alcanzar la cifra de 64.995.275, un
7,1% mas que en 2013, segun la encuesta FRONTUR- Movimientos Turisticos
en Frontera, que elabora la Subdireccion General de Conocimiento y Estudios
Turisticos del Ministerio de Industria, Energia y Turismo.

Cataluiia, Canarias y Baleares tuvieron el mayor volumen de turistas,
concentrando el 60% del total de las llegadas de visitantes extranjeros.

Cataluia recibié a 16,8 millones de turistas (el 25,9% sobre el volumen total de
llegadas), aumentando con respecto al afio anterior un 7,6%. Le siguid
Canarias con 11,5 millones de turistas (un incremento del 8%), y muy cerca
Baleares, con 11,4 millones, (un 2,8% mas). Entodas las comunidades

autonomas crecio el numero de visitantes extranjeros.

Reino Unido, se mantiene como principal pais emisor con 15 millones de
turistas. Le sigue Francia con 10,6 millones, que desbanca a Alemania, que se
gueda en tercera posicion. Reino Unido, Francia y Alemania concentraron el
50,8% del total de las llegadas. Ademas los mercados que experimentaron las
mayores variaciones interanuales fueron Bélgica (16,4% mas) convirtiéndose
en el 4° mercado emisor; Italia (14,6% mas) y Portugal (11,7% mas), quinto y
sexto respectivamente. De acuerdo a la eclosion del turista britanico, en 2014
un estudio elaborado por Mintel “Holidays to Spain-UK” confirmaba que la
gastronomia y el vino suponian el principal motivo para el 74% de los turistas
britanicos a la hora de escoger Espafia como destino para sus vacaciones®.
Asi, el 54% estaba interesado en comprar productos auténticos sin importarle
donde se hubiesen producido, desmintiendo el mito de que los ingleses

prefieren su comida a probar la de otros paises.

De la encuesta de FRONTUR también se extrae que en 2014, el avion fue el
principal medio de transporte elegido por los turistas extranjeros, utilizado por el

79,7% del total, es decir, por 51.822.859 turistas, (incrementdndose su uso en

*http://www.eleconomista.es/empresas-finanzas/noticias/6059774/09/14/Lo-que-los-britanicos-
aman-de-Espana.html#.Kku8xprIBkquuLO
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un 6,3). Por carretera llegaron 11.953.093 turistas, el 18,4% del total del afio,
(lo que supuso una subida del 9,8%, con respecto al afio anterior).

Los alojamientos hoteleros fueron elegidos por 41.074.433 turistas, un 5,1%
mas y el 63,2% del total del afio. El alojamiento no hotelero fue el que
experimentd una subida mayor, del 10,8%, y fue el preferido por 23.920.842
turistas, lo que significo llegar al 36,8% del total. El viaje sin paquete turistico
fue el elegido por 45.623.411 turistas, es decir, el 70,2% del total, con una
subida del 7,5%. Los que prefirieron viajar con paquete turistico fueron
19.371.864 turistas, el 29,8% del total, un 6,3% mas.

Con respecto a la demanda turistica actual en Galicia®” la Xunta publicé en abril
de este afio 2015, también segun los datos de la Encuesta de Movimientos
Turisticos en Fronteras (FRONTUR) que mas de 186.000 turistas extranjeros
(186.877) eligieron Galicia en el primer trimestre del afio, superando en un 10%
la cifra del mismo periodo del afio 2014. Esta cifra supone un maximo historico

en la comunidad.

Portugal, con el 59,5% de los turistas extranjeros, fue el principal mercado
internacional en Galicia en este primer trimestre del afio. Siguen en orden de
importancia Reino Unido, con el 10,2%, y Francia, con el 8,3% en este caso.
En términos dinamicos resulta muy relevante el crecimiento registrado por el
mercado portugués que en este primer trimestre presentd un incremento

superior al 20% en su cifra de turistas.

En cuanto al excursionismo internacional, Galicia recibié un total de 720.625
excursionistas extranjeros en el primer trimestre del afio. Portugal fue el
principal mercado al respecto, suponiendo también en los tres primeros meses

del afio el 95% de las entradas de un sélo dia en la comunidad.

9http://www.xunta.es/notas-de-prensa/-/nova/1851/galicia-marca-maximo-historico-con-mais-
186-000-turistas-estranxeiros-primeiro
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e Hosteltur y los cuatro segmentos de viajeros lideres del turismo

espafiol®

En marzo de 2015 Hosteltur publico un estudio realizado por la base de datos
Trakvelling sobre hébitos de los viajeros espafioles, basada en una encuesta
regular a cerca de 33.000 personas, la cual sirve para analizar las tendencias
del turismo nacional y los cuatro segmentos de viajeros que segun este
estudio, mas oportunidades de negocio presentan para empresas turisticas y
destinos en 2015: universitarios, parejas “Dinki”, familias en carretera y viajeros
de empresa.

-Universitarios: Considerado uno de los grupos de viajeros mas resistentes a
las crisis, aunque su gasto medio esta por debajo de la media del turista
nacional (en torno a 50€), hacen mas viajes (sobre todo mas grupos de chicas,
que representan ya el 30% del total de viajes realizados en Espafia por
mujeres). Prefieren alquilar (25%) a quedarse en un hotel (17%). Sin embargo,
son los viajeros que mas reservan habitaciones online (74%). Suelen estar muy

atentos a las promociones, contratando con antelacion.

-Parejas Dinki: El término “Dinki” proviene de “double-income no kids”, es decir,
parejas, jovenes ambos con trabajo sin hijos a su cargo. Para la industria
turistica, constituyen uno de los segmentos mas apetecibles del mercado, dado
que gastan al dia en torno a 20€ mas que la media, les gusta moverse fuera de
la temporada alta y realizar compras como comida y bebida tipica. En su
decision final de destino les influyen las actividades que ofrezca el sitio, aunque

no son “fieles”, y suelen no repetir destinos.

-Familias en carretera: El 96% de los viajes turisticos de este grupo los hacen
en coche particular, siendo la gran sefia de identidad de las familias espafolas.
Los motivos principales son el factor precio, y la posibilidad de llevar a la
mascota, que puede condicionar no soélo la eleccion del alojamiento sino
incluso el destino. El gasto medio de este grupo es de 79 € por persona y dia,

siendo las zonas costeras sus destinos favoritos. En un 70% de los viajes

“http://www.hosteltur.com/199990_cuatro-segmentos-viajeros-lideres-turismo-espanol.html

Pagina 129 de 340



Diagndstico

repiten destino si éste satisface sus necesidades, de ahi que el hecho de
fidelizar familias sea clave para las empresas turisticas.

-Viajeros de empresa: En esta tipologia Trakvelling diferencia en Espafia tres
subgrupos: asalariados cualificados, directivos medios y altos ejecutivos.
Siendo a lo largo del afio los directivos medios los que mas viajes realizan,

utilizan coche en un 85% de sus desplazamientos y el 53% se aloja en hoteles.

e Estudio de la demanda del turista enogastronémico (Dinamiza

Asesores)

En 2010 Dinamiza Asesores realizo el primer estudio de demanda de turismo
enogastronémico realizado en Espafia®™. El principal objetivo de este anélisis
era conocer el perfil, las motivaciones y aquellos aspectos mas valorados por

los turistas que viajaban por motivos enogastronomicos en Espana.

En el estudio participaron un total de 1.761 personas de toda Espafia mayores
de 18 afos. De las conclusiones aportadas por el mismo se extrae la siguiente

informacion:

-Més de la mitad (53,95%) de la poblacion espafiola afirma que la gastronomia
y el vino influyen bastante o mucho a la hora de escoger el destino en sus
viajes. Y el 72,62% afirma haber realizado algin viaje con una motivacion
exclusivamente gastrondmica, de modo que mas de diez millones de espafoles
son potenciales turistas enogastronémicos, siendo los hombres los que mas

realizan este tipo de viajes.

-Las recomendaciones de amigos y conocidos sigue influyendo notablemente
en la eleccidon de los restaurantes en sus viajes (71,1%) y le sigue con un

42,64% la visita de paginas web especializadas.

-La duracion de este tipo de viajes fue de casi cinco dias (4,68) y el gasto
medio diario por persona fue de 163€, incluyendo el alojamiento y la

restauracion.

“http://issuu.com/dinamizaasesores/docs/estudio_demanda_enogastro/1
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-Otras actividades que se muestran como atractivas para los turistas
enogastronémicos son; realizar compra de vinos Yy otros productos
gastronomicos (56%), disfrutar del patrimonio natural y cultural (49%), visitar
bodegas (40%), participar en catas y degustaciones (33%), visitar museos
(32%) y asistir a fiestas y eventos gastronomicos (31%).

-En lo concerniente a sus elecciones a la hora de elegir un establecimiento de
restauracion, los espafioles consultados, valoran en primer lugar la calidad de
la materia prima (83%), el empleo de productos de la zona (62%) y sus recetas
tradicionales (60%), y en lo relativo al servicio del vino, la presencia de vinos de
la Denominacién de Origen de la zona (66%) y los conocimientos de los vinos
por parte del personal (65%).

e Informe Rutas del Vino

En mayo del afio 2014, Rutas del Vino de Espafia presentd en su web, el
informe de visitas a bodegas el cual nos permite concretar y estudiar los
habitos e intereses del enoturista en nuestro pais, que si bien no es el publico
objetivo principal de este plan estratégico, si afecta y se debe tener en cuenta

en la redaccion del mismo.

El informe esta basado en 708 encuestas realizadas en 7 territorios del Club de
Producto Rutas del Vino de Espafia durante los meses de octubre y noviembre
de 2013 en las zonas del Marco de Jerez, Penedés, Rias Baixas, Ribera del
Duero, Rioja Alavesa, Somontano y Utiel-Requena. Del mismo se desprenden
datos muy significativos. El principal, es la consolidacion del turismo enolégico
dentro de la oferta turistica espafiola dado que el estudio arroja un incremento
del 18,08% respecto al afio anterior. Es méas, subrayan que se trata del mayor

aumento porcentual de nimero de visitantes registrado desde el afio 2009.

Las bodegas que forman parte de las rutas integradas en Rutas del Vino de
Espafia, registraron un total de 1.689.209 visitantes. Aunque en este punto
haya que matizar que el nimero de bodegas sobre las que se han recogido las
muestras para realizar el informe ha aumentado por la incorporacion de nuevas

rutas, el dato no deja de ser especialmente positivo teniendo en cuenta que el
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incremento porcentual de las visitas es superior al de bodegas participantes en
el estudio. Ademas, también ha aumentado el porcentaje de respuesta de las
bodegas, por lo que los indices de correccidn son practicamente inexistentes.

Los datos obtenidos en este estudio (el sexto desde que se puso en marcha el
Observatorio Turistico de Rutas del Vino de Espafia) dan cuenta de la rapida
recuperacion del enoturismo, que también se ralentizé debido a la situacion de

crisis econémica.

El informe vuelve a situar a la Ruta del Vino y el Cava del Penedes Enoturisme
Penedés (1?) y las Rutas del Vino y el Brandy del Marco de Jerez (2%) al frente
del ranking de las mas visitadas, con 435.358 y 431.472 Vvisitas
respectivamente. Junto a ellas, las rutas de Ribera del Duero (3%, Rioja
Alavesa (4?), Rioja Alta (5% también han obtenido cifras relevantes,

manteniéndose a la cabeza del ranking.

Rias Baixas se sitla en un meritorio 6° puesto con un total de 66.908 visitantes,
aunque lejos de alcanzar las cifras de los que visitan la Ruta del Vino y el Cava
del Penedes Enoturisme Penedes, o los de las Rutas del Vino y el Brandy del
Marco de Jerez. Ambas, estan situadas en territorios con un importante flujo
turistico por su cercania a la costa y a grandes y atractivos nucleos urbanos
como Barcelona y Sevilla, ademas de disponer de algunas de las bodegas mas

visitadas de Espafia.

En cuanto a la distribucion temporal a lo largo del afio, otofio y primavera
siguen siendo las temporadas preferidas para realizar enoturismo. Los meses
de octubre (200.103) y septiembre (187.981) son los mas fructiferos en la
llegada de visitantes, seguidos muy de cerca de mayo (178.869) y junio
(160.196). Igualmente, los meses estivales de julio y agosto han registrado
cifras muy positivas y considerablemente superiores a los afios anteriores,
superando en ambos casos a los 140.000 visitantes. En este punto cabe
destacar como Rias Baixas, difiere de la media, siendo su mejor mes agosto y
su peor mes, al igual que en la mayoria, enero. Aunque en general ACEVIN
afirma que estos datos aportan mas valor al enoturismo al constatar que

favorece la desestacionalizacion y el alargamiento de la temporada turistica, en
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el caso de Rias Baixas su reto sigue siendo captar mas visitantes fuera de la
temporada alta.

e Estudio de la Oficina Municipal de Turismo de Cambados

Los servicios turisticos del ayuntamiento de Cambados, en su informe anual de
turismo 2014, sefialan que el pasado afio atendieron a 33.726 personas en su
oficina municipal de turismo, de las cuales, 24.615 se acercaron de forma
particular, en pareja, en familia o en grupo de amigos; mientras que el resto,
9.111 personas, lo hicieron en grupos organizados. Del total de personas que
se acercaron a las dependencias de turismo sélo 7.824 confirmaron que se
alojaban en Cambados, es decir menos del 25% del total. En cuanto al tipo de
alojamiento utilizado, los mas sefalados fueron los siguientes: el hotel, que
sigue siendo la tipologia preferida, como comunicaron 5.183 turistas; seguido
del Parador de Turismo, elegido por 1.355 personas; las casas de turismo rural
con 574 personas; el apartamento turistico con 386, la casa de familiares o

amigos 116, y hostales y pensiones con 91 personas.

En cuanto al tipo de transporte utilizado, los mas salientables serian el coche
propio, en primer lugar, indicado por 21.298 personas; le sigue el autocar, con
8.467 personas, dada la cantidad de grupos organizados que realizan visitas en
esta zona; en tercer lugar aparece la combinacion del avién y el coche de
alquiler, con 2.395 personas y la autocaravana, con la que llegaron 524

personas.

Con respecto a la procedencia del turista de Cambados 30.622 eran espafioles
y 3.104 extranjeros. Esto supone que mas del 90% del turismo que recibe el

municipio es nacional.

Del turismo interno, analizado por provincias destacan los procedentes de
Madrid (6.562 turistas), seguidos de Barcelona (2.123), Asturias (1.808),
Vizcaya (1.325) y Valencia (1.306). Aunque si el analisis se hace teniendo en

cuenta la comunidad autébnoma, tras los madrilefios, que suponen mas del 20%
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de turistas nacionales, la segunda comunidad que mas turistas aporta seria
Castilla Ledn (13%) seguida de Andalucia (10%) y Cataluiia (9%).

Con respecto al turismo extranjero, destaca el procedente de Francia (664
turistas), el cual supone méas del 20% del turista internacional, seguido de
Portugal (395), Inglaterra (365), Alemania (267) y Holanda (183).

Los meses con mas afluencia turistica son junio (3.405 viajeros), julio (6.400),
agosto (9.401) y septiembre (4.626). NUmero que cae drasticamente en cuanto
al alojamiento en Cambados: junio (1.235 turistas) un 36% menos, julio (1.471)
un 22% menos, agosto (1.583) un 16% menos y septiembre (1.003) un 21%

menos.

En lo que respecta al conocimiento previo del municipio, de las 33.726
personas que se acercaron a Cambados en 2014, solo el 21% ya habian

estado antes.

En cuanto a la informacion requerida, mas del 90% solicitaron el mapa e
informacion sobre turismo cultural, mientras que poco mas del 6,5%

demandaron especificamente informacion para visitar bodegas.

5.3.2. Andlisis de la competencia

Espafa lidera el ranking a nivel europeo en el que la oferta gastronémica es
"un factor clave" a la hora de elegir un destino turistico, segun el informe “Food
Tourism 2014” de Pangea Network y BlueRoom Proyect'®. El 66% de los
profesionales encuestados considera que las experiencias culinarias son un
elemento clave para el viajero que visita estos paises a la hora de escoger el
destino. ElI 82% de los profesionales consultados en este estudio valord
Espafia como destino atractivo por su oferta gastrondmica, por delante de
Reino Unido (73%), Italia (61%), Francia (60%) y Alemania (55%). En relacion
al crecimiento del sector, cuatro de cada diez de los expertos del sector

consultados constataron "un pequefio" aumento en los ultimos tres afios y el

1%http://mww. blueroom.es/wp-content/uploads/2014/11/Food-Tourism-BlueroomEstudio.pdf
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38% un incremento "considerable". Esto provoca que dentro de nuestro pais la
oferta (y competencia) sea cada vez mayor.

Es evidente que Cambados, por si solo, no seria capaz de enfrentarse a zonas
actualmente bien posicionadas en cuanto a la enogastronomia, por lo que
necesita del resto municipios préximos para crear un producto o
suficientemente fuerte y articulado como para abrirse mercado. Este plan
estratégico pretende por tanto sentar la base de las lineas estratégicas a

seguir, esperando en un futuro no muy lejano poder ir sumando apoyos.

En el estudio de la competencia en turismo enogastronémico para Cambados
se han analizado los ejemplos mas destacados del panorama estatal, de la
propia comunidad auténoma y otros integrados en proyectos de cooperacion
qgue podrian ser considerados competencia directa, 0 mas bien destinos

considerados referentes actuales en el turismo enogastronomico.

Tras una busqueda por diferentes paginas webs relacionadas (utilizando
Google) se destacan los principales destinos o propuestas a tener en cuenta en
el plan estratégico: El Pais Vasco, los destinos Saborea-Tasting Spain, la
Capital Espafiola de la Gastronomia, las Gastronomic Cities, Region Europea
de la Gastronomia, Délice Cities y, ya en nuestra comunidad autonoma,
Santiago de Compostela y A Corufia, junto con las cuatro D.O. de vino, aparte

de Rias Baixas:

e El Pais Vasco

Se presenta actualmente como el mejor destino gastrondmico en Espania,
segun los profesionales que participan en el informe ya comentado de Pangea
Network y BlueRoom Proyect, ademas en el mismo, se considera a Martin
Berasategui, con tres estrellas Michelin, el chef mas popular.

La eleccion del informe Food Tourism 2014 es compartida también por el IV

Estudio de Marcas Turisticas Espafiolas, presentado por Oak Power'® en

19'En el estudio han participado un total de 900 informadores de gastronomia, (80% periodistas

y 20% bloguers). El 85% por ciento de encuestados son espafioles y el resto extranjeros
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noviembre de 2014. Esta Ultima edicidon se centra en la gastronomia y sitta al
Pais Vasco como el destino gastronomico espafiol que tiene una mejor imagen
de marca global, con una calificacion de 8,57 puntos. Le sigue Madrid, con 8,14
puntos. En tercer lugar se encuentra Catalufia, con 7,28 y Andalucia, con 7,14.
Galicia se sitia en noveno puesto con una puntuacién de 6,3. El Pais Vasco,
sin embargo, no supera a Paris como destino turistico internacional con mejor
imagen de marca, que encabeza el ranking internacional con 8,5 puntos. Les

siguen La Toscana, Roma, Nueva York y Tokio.

Ademés el Pais Vasco fue una de las primeras comunidades en crear un plan
de impulso al turismo enogastronémico de la mano de Dinamiza Asesores en
2010, al que posteriormente se fueron sumando otras comunidades como

Castilla Le6n, Asturias, Galicia, etc.

e Destinos Saborea- Tasting Spain

Actualmente son un total de 19 ciudades espafiolas que con su union por la
enogastronomia crean marca, al estar ademas refrendadas por Turespafia y la
OMT: A Coruiia, Badajoz, Cambrils, Ciudad Real, Dénia, Lanzarote, Logrofio,
Madrid, Menorca, Murcia, Pamplona, San Carles de la Rapita, Segovia, Sevilla,
Tenerife, Valencia, Valladolid, Vinaros y Zaragoza. La Unica presencia gallega
actual segun la web es A Coruiia, aunque se navega por los diferentes
apartados de la misma, también se menciona Ourense. Saborea Espafia es la
primera plataforma nacional con vocacion internacional para potenciar el
turismo y la gastronomia.

Dado que resulta ser un selecto club de productos, seria interesante no solo
para Cambados sino para la zona de O Salnés e incluso las Rias Baixas,
formar parte del mismo, asumiendo conjuntamente como destino, la cuota de
pertenencia y promocion, tras superar los tramites burocréticos y la cata de

productos.

http://oakpowergrupo.com/notas_prensa/oak/031114/Resultados_Encuesta_OakPower_Andalu
cia.pdf
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Desde la web de Saborea, se anima a los destinos interesados en formar parte
del club de producto, y se aportan un total 10 razones:

1. El uso de la marca Saborea Espafia en sus productos.

2. Obtener fichas de cata elaboradas por cocineros profesionales de prestigio
3. Participar en los Premios Saborea Espafia a los mejores productos y
productores.

4. Ser incluido en las ofertas de gastroturismo y en el Mapa Gastronomico de
Sabores de Saborea Esparfia que incluye recetas

5. Participar en Madrid Fusién- Saborea Espafia con stand de degustacion o en
showcookings.

6. Aparecer en videos de “alfabetizacion gastrondémica” para educar en la
bondad y origen de los productos Saborea Espafia.

7. Incorporarse a la plataforma online de comercio electronico de venta de
productos de Saborea Espana.

8. Participar en stand comun con la marca Saborea Espafa en otras ferias y
eventos gastronomicos.

9. Participar en una plataforma comun de exportacion con la marca Saborea
Espafa en ferias internacionales o propuestas de exportacion.

10. Obtener maxima difusion en los medios de Saborea Espafa y canales

amigos: FEHR, FACYRE, Paradores, Euro-Toques, etc.

e Capital Espafola de la Gastronomia
La Capital Espafiola de la Gastronomia es un evento anual que promueven la
Federacion Esparfiola de Hosteleria (FEHR) y la Federacion Espafiola de
Periodistas y Escritores de Turismo (FEPET). Su principal objetivo es
promover, a nivel nacional e internacional, la gastronomia como uno de los

principales atractivos para el turismo en Espania.
Cada afio se nomina una ciudad otorgandole el titulo de Capital Espafiola de la

Gastronomia. En 2012 el galardén correspondio a Logrofio-La Rioja. En 2013

a Burgos, en 2014 a Vitoria-Gasteiz y en 2015 a Caceres.
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En el caso de Caceres este afio, presenta en la web de su capitalidad
gastronémica un completo y variado programa de actividades'®® que incluye,
entre otras, escapadas gastrondmicas, presentacion de sus productos estrella
con denominacion de origen, exaltaciones gastrondmicas, encuentros y

fusiones con otras denominaciones de origen, jornadas formativas, etc.

e Gastronomic Cities

El proyecto Gastronomic Cities es una de las Redes Piloto de Transferencia
aprobadas en el marco del programa URBACT 1I'®. El proyecto se inici6 en
diciembre de 2013 y finaliz6 el 31 de marzo de2015. El objetivo del mismo se
centro en la transferencia de la buena practica desarrollada por la ciudad de
Burgos en el ambito del turismo gastrondmico a 4 ciudades socias en el marco
del proyecto: Fermo (Italia), Alba Iulia (Rumania), Korydallos (Grecia) y
L'Hospitalet (Espafia). De entre la amplia variedad de actividades realizadas
como festivales gastrondmicos al aire libre, mercados abiertos, showcookings,
festivales gastronOmicos tematicos estacionales, eventos de promocion
turistica a través de la gastronomia, intercambio de los cocineros, etc., destaca

»104 que consistié en un fin de semana de turismo

el reciente “Devora es Burgos
enogastronomico del 20 al 22 de marzo de este afio con ofertas especiales en
alojamiento, degustacion de menus, rutas para conocer las bodegas de Ribera
o Arlanza o los productos burgaleses, actividades gastrondémicas para nifios,

visitas a industrias alimentarias, catas, talleres, etc.

e Region Europea de la Gastronomia

Catalufia sera la Region Europea de la Gastronomia 2016, tras presentaren
Portugal, a través de la Agencia Catalana de Turismo, su candidatura para
poder optar a este reconocimiento. En este sentido, promovera durante el afo

gue viene los productos alimentarios y la gastronomia de su comunidad

%2http://cacerescapitaldelagastronomia.es/

1%yRBACT es un programa europeo de aprendizaje e intercambio puesto en marcha en 2002 y
cofinanciado por la Union Europea (a través del Fondo Europeo de Desarrollo Regional) y los
Estados miembros, que promueve el desarrollo urbano sostenible. EIl URBACT Il se ejecuto
entre 2007-2013.

%http://burgos25.com/
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autonoma como elementos esenciales de su identidad ycomo ejes para su
desarrollo sostenible. Asimismo se han incluido acontecimientos especificos

como ferias, féorums, seminarios, mercados, etc.

La Region Europea de la Gastronomia es una iniciativa impulsada por una
plataforma de regiones europeas y administrada por el Instituto Internacional de
Gastronomia, Cultura, Artes y Turismo (IGCAT). Pretende estimular, recopilar y
difundir el conocimiento para contribuir a una mejor calidad de vida en las
regiones europeas mediante la promocion de las culturas alimentarias y la

innovacion gastrondmica.

El titulo de Regién Europea de la Gastronomia se otorga cada afio a una region
miembro de la red que debe desarrollar un solido programa de acontecimientos

y colaboraciones.
e Deélice Cities

Délice Cities'® es una red internacional de ciudades que participan en la
promocion de los beneficios de la excelencia culinaria y la buena comida.

Creada en 2007 en la ciudad de Lyon (Francia). Délice reune hoy en dia, a 23
ciudades de 4 continentes y ofrece una plataforma para el intercambio
enogastronomico basada en el marketing urbano, la tradicién y su transmision,
la importancia del producto local, la salud y la nutricién y la labor de los
cocineros como embajadores de la enogastronomia. En este sentido, Espafia

esta presente a través de los destinos de Madrid y Barcelona.

e Galicia: A Corufa, Santiago de Compostela y las 5 D.O. de vinos

gallegas

Dos de las ciudades que mas estan apostando por la enogastronomia en la
comunidad gallega son Santiago de Compostela y A Corufia. En ambas se ha
realizado el Forum Gastronémico'®. Este tuvo sus origenes en el Forum

Gastronomic, que surgié en Catalufia (en el municipio de Vic) en 1999 como el

195 http://delice-network.org/
%http://www.forumcoruna.com/
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primer congreso de gastronomia con feria de Espafia. Su expansién llego a
Santiago de Compostela en 2008 y en 2014 a A Corufia, volviendo a repetirse
en esta ciudad paralelamente con Girona este afio 2015.

Ademas ambas ciudades gallegas realizan a lo largo del afio, a través de
asociaciones relacionadas, diferentes actividades enogastronémicas como
concursos de pinchos, catas, maridajes, etc. y cuentan con una completa

infraestructura de alojamiento, restauracion y servicios complementarios.

En el caso de la ciudad de Santiago de Compostela, su pagina web de turismo
cuenta con un espacio dedicado a enogastronomia'®’, es conocido su mercado
de abastos, sus zonas de vinos y tapas, sobre todo en el casco antiguo
préximo a la catedral. Dispone de un tour gastrondmico para realizar a pie, y
de una guia gastrondmica especifica publicada por Turismo de Santiago.

En lo que respecta a la ciudad de A Corufia, en su web también ofrece un
apartado para la gastronomia®®®. Ademas, A Corufia y su comarca poseen tres
restaurantes con Estrella Michelin: Alborada y Arbore da Veira, en A Corufia, y

A Estacion, en el ayuntamiento de Cambre.

Aunque en este estudio se pretende ensalzar la enogastronomia como nicho
turistico, no puede obviarse la competitividad que ejercen las zonas
eminentemente enologicas gallegas con D.O., a parte de la de Rias Baixas. Asi
O Ribeiro, la Ribeira Sacra, Valdeorras y Monterrei son destinos a tener en
cuenta dado que, aunque focalizan la mayor parte de sus propuestas turisticas

al vino, resulta evidente su tremendo potencial enogastronémico.

A grandes rasgos se definen algunas de sus caracteristicas mas singulares a
tener en cuenta, no obstante desde este estudio se pretende verlas, mas que
como una competencia, como un complemento, dado que todas ellas son

destinos de interior.

Ante este contexto, seria ademas interesante iniciar experiencias conjuntas

como las ya llevadas a cabo, por Turismo de Galicia y las Rutas del Vino para,

% http://www. santiagoturismo.com/gastronomia
%®http://www.turismocoruna.com/web/corTurServer.php?idSecweb=97&idCategoria=49
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al menos en las campafias de comunicacién y comercializacion fuera de la

comunidad, tener mayor peso como destino enogastronémico integrado™®:

-O Ribeiro: esta considerada la comarca productora devino mas ancestral de
Galicia. Zona de gran riqueza natural y monumental destaca ademas de por
Sus vinos, por sus opciones de complementariedad con el turismo termal, su
rigueza gastronémica con denominacion de origen como los pimientos de A
Arnoia con su fiesta gastronémica, la cocina de tradicion judia de Ribadavia y
su fiesta da Historia de Interés Turistico Nacional, el pan de Cea con su fiesta
de exaltacion, la fiesta del pulpo de O Carballifio, el lacon, etc. En este punto
cabe sefialar la proxima apertura en la casa rectoral de Santo André de

110 " a| cual

Camporredondo, en Ribadavia del “Museo do ViAo de Galicia
competira con el Museo Etnogréafico e do Viiio de Cambados, actualmente

necesitado de una pronta actuacion en aras de su actualizacion.

-Ribeira Sacra: Sin duda sus paisajes, el caion del rio Sil y sus rutas en
catamaran para contemplar los bancales sobre los que se cultivan los vinos, asi
como sus monasterios e iglesias romanicas hacen de esta zona del interior de
Galicia un destino Unico. Tierra de mencia y castafas, cuenta con la Fiesta del
vino Amandi en Sober y se cultivan olivos a partir de los cuales se consiguen

aceites que empiezan a posicionarse en el mercado.

-Valdeorras: zona de contrastes, combina su proximidad a la zona conocida
como “el techo gallego” en Pena Trevinca, y su riqueza fluvial del Sil. Ademas
de sus mencias y godellos, es zona de castafias y botelo, celebran la “Festa da
Androlla” y en general la carne del cerdo es muy aprovechada en esta zona
(“Festa do Codillo” en A Rua), sobre todo en época de “Entroido”. Asimismo

destaca su miel con D.O.

- Monterrei: Tierra como Valdeorras de “entroidos” ancestrales, proxima a

Portugal, son famosas sus torres, fortalezas y casas sefioriales. Es tipico en la

199 http:/www.turgalicia.es/docs/mdaw/mtuz/~edisp/turgal53611.pdf?langld=es_ES
"http://mww.lavozdegalicia.es/noticia/ourense/ribadavia/2015/04/11/xunta-reparara-santo-
andre-abrir-museo-do-vino/0003_201504011C9991.htm
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zona el pulpo a feira, el bacalao, asi como el cocido gallego y todos los
productos relacionados con la matanza del cerdo, como la androlla o la
cachucha, sobre todo durante la época de carnaval, declarado aqui de Interés

Turistico Nacional. También son famosas sus aguas mineromediciales.

5.3.3. Andlisis de las nuevas tendencias

Son cada vez mas los estudios e investigaciones que surgen promovidos por
diferentes organismos publicos o privados, para llegar a dilucidar como es el
turista actual y sus gustos y preferencias. En este epigrafe se incluyen algunos
de estos trabajos relacionados directa o indirectamente con las tendencias en
el turismo enogastronomico, que deberan ser tenidas en cuenta en el plan

estratégico.

5.3.3.1. Analisis de las nuevas tendencias en turismo en general

e Tendencias del Turismo 2015 segun Hosteltur

En una publicacion reciente de marzo de 2015 en la revista Hosteltur, se
muestra una serie de tendencias futuras en relacion al turismo, las cuales
pueden representar novedades importantes en la industria a lo largo del afio
2015, tanto desde el punto de vista de la oferta como de la demanda,
relacionadas con: redes sociales, tecnologia, nuevos perfiles de viajeros,
mercados emergentes, comportamientos de consumo, gasto turistico, reservas,
etc., algunas de ellas podrian ser muy interesantes para la puesta en marcha

de este plan enogastroturistico.
En este sentido, se destacan las siguientes:

1) Binomio Redes sociales y turista millennial
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Segun los datos del “VI Estudio Anual de Redes Sociales en Espafia” realizado
en enero de este afio 2015 por IAB Spain (Interactive Advertising Bureau)'** el

82% de los internautas espafoles usa las redes sociales.

Ya sea a través del ordenador o de dispositivos moviles (sobre todo

112

smartphones)~, mas de 14 millones de espafoles (el 30% de la poblacién)

utilizan las redes sociales a diario.

Segun este estudio el top ten de las Redes Sociales (RRSS) imprescindibles
para el sector turistico a tener en cuenta son, por este orden: Facebook,
Twitter, Google+, Mi nube (comunidad viajera), Foursquare (geolocalizacion),
Instagram (imagenes), Pinterest (imagenes), Flickr (imagenes), Linkedin
(profesionales), Youtube (videos).

Ademas unos de los usuarios mas avidos en las nuevas tecnologias son los
llamados “Millennial”’, jovenes de entre 20 y 34 anos, que superan los 8
millones de personas en Espafia y marcaran el futuro del sector turistico.
Millennials, son segln un reciente estudio de American Express™, los turistas
del milenio. Son la Generacion del Milenio o Generacion Y, quienes estan
ahora en el mercado laboral y quienes toman las decisiones de consumo. Un
grupo demogréfico cuyos habitos esta definiendo la publicidad y la forma de
comunicar de las marcas. Por ello, aunque todavia no son el perfil de clientes

turisticos mas numeroso, todo apunta a que lo seran en tan solo 5 o 10 afios.

En este sentido, ofrecer productos y servicios susceptibles de ser compartidos
en internet, para mostrar a amigos y conocidos donde estan y qué estan
haciendo, es una tactica de marketing cada vez mas extendida, sobre todo en

los hoteles.

Segun apuntan varios expertos, para compartir una imagen el producto u objeto
en cuestion ha de ser moderno, “cool”, auténtico, tradicional, basico, real,

lujoso, o simplemente diferente en términos de experiencia.

2) Paquetes turisticos mas dinamicos

" hitp://elogia.net/bloglvi-estudio-anual-de-redes-sociales-de-iab-spain-y-elogia/
“2hitp:/viewfinder.expedia.com/news/2014-expedia-egencia-mobile-index
http://about.americanexpress.com/news/pr/2015/millennials-make-way-for-major-
milestones.aspx
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Agencias de viajes presenciales, online y turoperadores coinciden en que el
paquete dinamico, que el cliente elabora segun va afiadiendo servicios al viaje,
es una tendencia que seguira creciendo durante este afio 2015. Prueba de ello
son los recientes paquetes dinamicos presentados por el touroperador TUI',
conscientes de que a dia de hoy, los viajeros cada vez mas experimentados y
exigentes prefieren tener la opcion de disefiar a medida y con flexibilidad sus

vacaciones.

3) Boom de reservas anticipadas

Otra tendencia que sin duda va a condicionar la contratacion turistica en 2015
es el auge de las reservas anticipadas, las cuales han registrado un fuerte
impulso con aumentos de entre el 30% y el 50% por ejemplo para las agencias
miembros de la asociacion britanica ABTA, desde el comienzo de 2015.

En los ultimos afios las early bookings han ganado en popularidad, un tercio de
los britanicos reserva con bastante anterioridad y s6lo un 24% lo hace cada vez

mas cerca del dia de salida.

e Tendencias identificadas en la Cumbre Mundial del Turismo (WTTC)

Otra fuente importante acerca de las tendencias del turismo venideras, se
pueden extraer de la reciente Cumbre Mundial del Turismo (WTTC)™?
celebrada en Madrid (16-17 de abril 2015) donde se pudieron conocer las
opiniones de los responsables de entidades turisticas publicas y privadas al
poner de relieve las fortalezas y debilidades de Espafia como destino turistico.

En este sentido, destacan las siguientes tendencias a tener en cuenta:

1) Nuevos mercados emergentes

“http://www.agenttravel.es/noticia-019478_TUI-Spain-apuesta-por-los-paquetes-dinamicos-
.html
http://www. wttc.org/livestream
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Al margen de las tendencias que vienen marcadas por las nuevas tecnologias y
los nuevos habitos de los consumidores, la industria turistica también debe
adaptarse a la geoestrategia y a la coyuntura econémica de 2015. La
contraccion del turismo emisor ruso obliga a concentrar esfuerzos de
promocion en otros mercados emergentes como los asiaticos. El codirector del
Grupo Barceld, Simén Pedro Barceld, recordd que el “turismo espariol tiene
una asignatura pendiente: Asia”, donde se encuentran los mercados emisores

con mayor potencial de crecimiento.

2) Potencial “descomunal” del enoturismo

El presidente de la Camara de Comercio Exterior de Espafia y de la compafia
Freixenet, José Luis Bonet, puso de relieve el “potencial descomunal” que tiene
el enoturismo en Espafia, el cual aun esta por desarrollar. En este sentido,
concluyo su intervencion mencionando la “triada imbatible que posee Espafia”,

en referencia a la combinacion de “alimentacion, gastronomia y turismo”.

3) La accesibilidad es calidad

El vicepresidente ejecutivo de la Fundacion ONCE y presidente de llunion,
Alberto Duran, record6 en la Cumbre que el crecimiento del turismo no puede
olvidar a las numerosas personas con discapacidad que hay en el mundo y que
desean viajar, recordando que “la accesibilidad es parte de la calidad” y es

necesaria para atraer a nuevos visitantes.

5.3.3.2. Andlisis de las nuevas tendencias en turismo enogastronémico

A nadie se le escapa que en los ultimos afios, el turismo relacionado con los
alimentos en general, ha aumentado de manera considerable, posicionandose
como uno de los sectores potenciales del turismo mas dinamicos y creativos.
Los destinos y empresas susceptibles de formar parte del turismo
enogastrondmico deben ser conscientes de la importancia de fomentar su
gastronomia para diversificar la oferta turistica y estimular su desarrollo

econdmico local.
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Este tipo de turismo incluye, entre los preceptos que lo caracterizan, un
discurso ético basado en valores sostenibles como el apego al territorio, el
paisaje, el mar, la cultura, los productos locales, la autenticidad, etc. En este
punto se incluyen las tendencias relacionadas con el turismo enogastronémico
identificadas en el | Foro Mundial de Turismo Gastronomico; en el estudio
“Eatendencias” que AZTI-Tecnalia en colaboracién con Food Trend Trotters, y
la Bilbao Design Academy, presenté en el Salén Internacional Alimentaria en
2012; y en el estudio “Gastrotendencias 2010-2012: Informe de Tendencias en
Disefio y Consumo de producto Agroalimentario”, elaborado por Surgenia, el

Centro Tecnoldgico Avanzado del Disefio de Andalucia.

e | Foro Mundial de Turismo Gastrondémico

La pagina web Gastroeconomy, el portal de gastronomia empresarial y
tendencias para foodies publico el 1 de mayo un compendio de las principales
conclusiones del reciente | Foro Mundial de Turismo Gastrondémico, celebrado
en San Sebastian el 27 y 28 de abril, y organizado por el Basque Culinary
Center (BCC) y la Organizacion Mundial de Turismo (OMT).

Las diez coordenadas para el futuro, segun los profesionales que acudieron a

dicho foro son las siguientes:

1) Definir el turismo y el turista gastronémico, lo cual exige un trabajo de
reflexion permanente, dado que la realidad es diversa y obliga a la flexibilidad.
Es dificil también definir a un turista gastronomico pues es, ante todo turista, y
suele viajar por diferentes motivaciones buscando igualmente variados tipos de
experiencias que se solapan con las del turista convencional. Sin embargo
todos defienden la premisa “de que la gastronomia es patrimonio, entendido
como construccion de la memoria para proteger el pasado valioso y
proyectarnos a nuestro futuro. La gastronomia es un argumento de la marca

territorio, de la marca pais.”

2) ElI compromiso de la sostenibilidad: El turismo confirma su contribucion al
PIB de los paises y a la creacion de empleo, pero urge asentar el crecimiento
turistico de un modo responsable, desde los tres pilares que define la

Organizacién Mundial del Turismo (OMT): ambiental, reduciendo las emisiones;
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socio-cultural, promoviendo la autenticidad del destino; y econémica, a través
del reparto equitativo de los beneficios. El turismo gastronomico puede ser todo
menos de masas y debe ser ético con el entorno para que perdure. Este
compromiso ético cobra si cabe méas fuerza al hablar de un patrimonio

intangible.

3) El reto de la glocalizacion: La promocion es global pero la experiencia es
local. El turismo gastrondmico es un elemento de preservacion cultural y debe
configurarse en torno a calidad y la autenticidad del producto y del territorio. La
identidad es lo que define. Y el turista, un turista activo, busca experiencias
mas auténticas, vivencias locales. El turismo gastronémico es hedonista: sentir,
degustar, vivir. Asi lo evidencian iniciativas a tener en cuenta como el

movimiento Slow Food o Kildmetro Cero.

4) El turismo gastronomico como dinamizador de la economia local: El turismo
gastrondémico ofrece la oportunidad del desarrollo de las economias locales, al
generar empleo y tener un efecto multiplicador transversal en otros sectores.

Puede también contribuir a la desestacionalizacion.

5) La coordinacion de esfuerzos: El turismo gastrondémico debe ser participativo
y colaborativo. El trabajo colectivo, en cooperacion, es el que pondra en valor y
aglutinara los esfuerzos de todos los agentes en torno a un territorio. Esta
cooperacion gana todavia mas peso al contar con los pequefios productores
locales, generalmente débiles en estructura, a los que hay que preservar. Para
gue la creacion de una marca turistica gastronémica tenga éxito sera necesario
el esfuerzo colectivo para generar mensaje Unico y coherente, trabajado por
todos los agentes implicados. Un reto para el que sera necesario contar con

profesionales cualificados.

6) La importancia de las personas y del relato: Hay que humanizar los destinos,
poner rostro, a las personas que hacen atractiva una experiencia y apetecible
un destino: los cocineros, productores, marineros, etc., son los verdaderos
embajadores de un territorio. La era digital multiplica los canales, favorece
conversaciones y ofrece la oportunidad de escuchar. Pero la construccion del
mensaje en funcién del publico sigue siendo vital. Un mensaje que siempre

tiene que ser inspirador, que invite a sofar.
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7) El turista gastrondmico es un turista prosumer o activo: Ya no busca un
servicio sino una experiencia auténtica y memorable. Un turista culto, muy

exigente, que ejerce la critica, y que es prescriptor online al volver a su pais.

8) Maridar la gastronomia: Hay que trabajar para posicionar la gastronomia al
frente de la estrategia de destino. Todos los destinos tienen un potencial
“gastro”. Pero es importante maridarlo con la oferta que hay alrededor como el
paisaje, la cultura y la historia, para crear un destino atractivo porque se trata

de una experiencia holistica.

9) Sin estrategia no hay resultados: La existencia de recursos atractivos no es

suficiente, es necesario gestionarlos estratégicamente.

10) La innovacion debe de ser continua en la gastronomia para seguir
conquistando a un turista gastronomico en un mercado global competitivo, sin

perder la identidad y autenticidad como punto de partida del relato.

e “Eatendencias”

La vision de futuras tendencias gastronémicas presentada en el | Foro Mundial
de Turismo Gastrondmico, siguen a grandes rasgos el estudio que AZTI-
Tecnalia, (centro tecnolégico especializado en investigacion marina Yy
alimentaria), desarroll6 en colaboracién con Food Trend Trotters, y la Bilbao
Design Academy. Se presentd en el Saldn Internacional de Alimentacion y
Bebidas, Alimentaria™® en 2012. Segun este centro tecnolégico las

»117

“Eatendencias” " mas relevantes para la proxima década son las siguientes:

-“FoodTelling“: Alimentos con Mensaje: Trata de “interpretar la comida” a través
de informacion transparente, atractiva y cercana, dotando de mayor identidad y

autenticidad a los propios alimentos.

-“SuperSense”: Experiencia Multisensorial. Se busca generar una experiencia

multisensorial.

18 Feria bienal profesional realizada en Barcelona

W http://www.foodtrendtrotters.com/wp-content/uploads/2012/03/EATendencias_2012.pdf
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-“Slowcal®: Implica la unidon del movimiento “Slow Food” con el apoyo a lo local,
bajo los parametros de la concienciacion y la responsabilidad con el impacto
del consumo alimentario. Busca un consumo de calidad, donde prevalece la

sostenibilidad y lo cercano.

-“Here&Now*: Aqui y Ahora. Facilita el estilo de vida de los que demandan

flexibilidad, optimizar la gestién de su tiempo.

-“Eater_tainment“:Experiencia Alimentaria. Implica indulgencia y
autocomplacencia a través de experiencias memorables que conecten con las
necesidades emocionales de los individuos. Aventura, diversion, sorpresa y

entretenimiento aportan un valor afiadido experiencial al producto.

-“MadeSimple“: Hazmelo Simple. Se refleja en la demanda de soluciones
flexibles que permitan la compra y consumo inteligente, optando a la mejor

opcion en menos tiempo.

-“MyHealth*: Salud Personalizada. Representa una actitud proactiva y
responsable hacia la promocion, prevencion y conservacion del bienestar y la
salud propia. Persigue una alimentacion adaptada a necesidades personales,

para lograr el equilibrio fisico, mental y emocional.

-“EgoFood®: Expresion alimentaria. Esta asociada a la expresién de la propia
identidad (de forma individual o dentro de un colectivo), “personificando” en los

productos de gran consumo los deseos, valores o0 aspiraciones propias.

e “Gastrotendencias 2010-2012: Informe de Tendencias en Disefio y

Consumo de producto Agroalimentario”

En este estudio se revelan lo que denominan “los siete universos de consumo”
y muestran las corrientes estéticas, socioldgicas y culturales que se prevé que

articulen el consumo para un conjunto significativo de consumidores.

-“Los Sofisticadores”. demandan productos complejos, donde el diseio es
fundamental. Les fascina la nueva cocina, sus autores y técnicas culinarias.

Huyen del consumo de masas. Les atraen los productos alimentarios
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sofisticados (pétalos de flores comestibles para ensaladas o postres, incluso en
carnes o pescados: caléndula, lavanda, violetas, etc.). Les gusta autopremiarse
(“reward yourself’), los sabores dulces son especialmente atractivos para ellos

y cuanto mas peculiares mejor.

Otras especias como la canela, el clavo, el jengibre o el cardamomo también
resultan de su interés. Sienten atraccion por las frutas, en especial las mas
decorativas, exéticas, dulces o jugosas. Les gusta mezclar sabores y los
formatos casi extravagantes. Les atraen las tiendas concepto Unicamente de
alimentacién o que unifiqguen productos gastronémicos con masica, libros, ropa,
complementos, objetos de decoracion u otros regalos. Buscan un refinamiento
al comer que en ocasiones tiene un matiz casi naif, barroco e, incluso,
artificioso. Un ejemplo serian los brunch, o los méas recientes denominados
drunch en hoteles, cafeterias o restaurantes. Estos representan lugares de
consumo que fusionan desayuno-comida o merienda-cena y que implican gran
abundancia y complejidad de platos y sabores. Su sofisticacion en los habitos
de consumo llega hasta la alimentacion para llevar, o lo que podria llamarse
“take-away sofisticado”: picnics de productos gourmet; la expansion de los
termos y cestos para comer en el trabajo; hacer uso de los food trucks
actuales. Demandan sofisticacion en el interiorismo del entorno de consumo o

venta. Espacios oniricos, extravagantes o con vistas especiales.

-“Los Ecocienciados”: Les gusta la gastrobotanica y los huertos urbanos, estan
preocupados por las tres “Rs” “reducir, reutilizar y reciclar”, que albergan
valores de preocupacion y defensa medioambiental. De la misma forma se
definen “localsumer” por su firme apuesta por apoyar la produccion local o, una
practica sostenible de consumo de los productos del entorno préximo en el que

habitan. Consumen webs “del huerto a casa”

-“Los Me gusta Cuidarme”: Cuentan con una mayor informacioén sobre la salud
asociada al consumo de determinados alimentos. Mas alld del mero
hedonismo, la base cultural de estos consumidores explica la concepcion del
cuerpo como maguina organica que necesita de mantenimiento y puesta a
punto: consumen productos anti-oxidantes, “bio”, macrobidticos y con aportes

caldricos especificos. En este grupo convergen tanto las personalidades
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preocupadas por su salud en el sentido clasico, como aquellas que se
identifican con la afirmacién “cuidarse puede ser divertido”, lo que se traduce
en un cuidado mas natural, menos estricto e integrado en el dia a dia. Siguen
el concepto de “slow food”, y apuestan por los productos “CON” o funcionales
gue incorporan, junto a los ingredientes habituales, otros como vitaminas,
omega 3, calcio o antioxidantes. También por los “SIN”, que suprimen o
disminuyen la cantidad de determinados ingredientes como azucar, cafeina,
calorias o alcohol. Les gusta visitar los nuevos establecimientos de comida
rapida y reposteria que se orientan a linea slow food.

-“Los Artesanosumer”. Buscan poder disfrutar de sabores auténticos y
originales, los ingredientes primarios, los ingredientes en desuso (la
gastrobotanica), o la fusion de ingredientes basicos con otros exoticos. Les
gusta todo lo “home-made”. Persiguen satisfacer su paladar y buscan una
experiencia mas amplia que incluye olores, texturas o aspecto de los
ingredientes o platos ya cocinados. Los comercios que mas suscitan su interés
son las tiendas gourmet o los especializados en una Unica categoria de
producto, como las tiendas de vino. Les gusta ir a los nuevos mercados

tradicionales tipo el mercado de San Miguel de Madrid.

Con respecto a los restaurantes también buscan aquellos con conceptos de
hosteleria neotradicional con tapas contemporaneas, con producto espafol
como base, procedimientos artesanales e ingredientes de su entorno, en

oposicion a la cocina cientifica, molecular, de fusion o de deconstruccion.

-“Los Simplificadores”: les gustan los productos “faciles y simples” y la vuelta a
lo basico y util desprovisto de innecesarios ornamentos constituyen sus rasgos.
La alimentacién para ellos se basa en la practicidad y busqueda de la esencia,
lo que explica el renacer del consumo de sopas, cremas y demas productos a
base de verduras. Optan por las tiendas de conveniencia, gasolineras, tiendas

de aeropuerto con surtido y horario amplio en las ciudades y tiendas online.

-“Los Alternoalimentarios™ Buscan la experiencia vital en dicho consumo: el
reto de lo desconocido, viajar y descubrir a través de las sensaciones que

provocan los alimentos. Buscan ingredientes con efectos secundarios del tipo
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vigorizantes, afrodisiacos y energéticos: los llamados “natural doping” o “legal

drugs”. En esta categoria podemos encontrar el chili, guarana, goiji, etc.

Se inclinan por los restaurantes clandestinos, espacios desconocidos por el
gran publico, de dificil acceso o incluso algunos ellos de dudosa legalidad,
montados en casas particulares, que han proliferado en los ultimos afios,
donde internet o el boca a boca son la fuente para identificar este tipo de
lugares en los que lo que se aprecia es su caracter secreto y oculto.

-“Los Economicoeficientes”. Son expertos en la exploracion de productos. Por
sus limitaciones en sus ingresos econdémicos, prueban y comparan con la
intencion de conocer, buscan la mejor relacion eficacia-eficiencia. La enorme
diversidad alcanzada por la marca blanca posibilita la eleccion de productos
sugerentes a este universo cada vez mas extenso en un momento

caracterizado por la incertidumbre econémica.

Para ellos es relevante todo aquello que implique una parte participativa, el
llamado “hazlo t0 mismo” o DIY (do it yourself), asi como economizar los
medios utilizando el ingenio. Por tanto, los ingredientes y sabores para ellos no

cuentan con unas caracteristicas definidas y/o destacables.

Para concluir este epigrafe es preciso recordar la importancia de conocer estas
tendencias generales y especificas para el sector enogastroturistico en aras de
adaptarse al mercado actual y anticiparse al futuro. Se convierten pues en una
herramienta estratégica para promover la innovacion desde y para el mercado,
y resultan esenciales para el disefio de nuevos conceptos de producto. Este
conocimiento permite transformar las tendencias en productos y servicios
innovadores que actualmente son poco conocidos en el mercado, asi como
detectar oportunidades de negocio para responder y satisfacer a los distintos

tipos de consumidores.
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6. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA
Y CUANTITATIVA

6.1. Andlisis de las entrevistas a expertos en relacion a la oferta

Para dar respuesta a incognitas relacionadas con la planificacién y gestion del
turismo en general, y la posibilidad de enfocarla, en la actualidad en
Cambados, al turismo enogastrondmico se eligié la entrevista en profundidad
como la técnica cualitativa mas apropiada para recabar la informacién
proporcionada por los politicos, los agentes econdémicos y los expertos

enogastroturisticos.

Aunque la entrevista en profundidad es abierta y a menudo exploratoria, en
este caso se confecciono un listado o inventario de topicos importantes, para
asegurar que todos los temas relevantes fuesen tratados y asi el entrevistador,

pudiese tener libertad para concentrarse en la interaccion.

Las entrevistas se desarrollaron utilizando un guion compuesto por 21
cuestiones relacionadas con el turismo enogastronomico en Cambados, las

cuales se dividieron en cinco blogues tematicos:

Tabla XIV

Bloques teméaticos de la entrevista

Bloque | Planificacién y gestion turistica en Cambados

Bloque Il Oferta, recursos y productos turisticos en Cambados relacionados con

la enogastronomia

Bloque llI Camparfias de promocién y comercializacion turistica
Bloque IV Calidad, accesibilidad y sostenibilidad
Bloque V Demanda turistica y competencia relacionada con productos y destinos

enogastroturisticos

Fuente: Elaboracién propia

Por razones de operatividad, se envié la entrevista junto con una carta de

presentacion (ver Anexo 1) por correo ordinario y/o correo electronico, dando la

Pagina 153 de 340




Analisis de los resultados

opciéon de llevarla a cabo personalmente. De los 117 envios realizados a
oferentes y expertos, finalmente se han conseguido un total de 17 entrevistas
en el plazo estipulado™®, de las cuales 5 se realizaron en persona, en los
lugares de trabajo habituales de los entrevistados o manteniendo varias

conversaciones telefonicas, y el resto fueron enviadas por correo electrénico.

Para aquéllas que se realizaron personalmente, se consiguio crear un clima de
confianza que propicié en los entrevistados expresar lo que realmente sentian,
pensaban o preferian, sin temor a ser cuestionados. La eleccion del lugar de la
entrevista y la duracién de la misma fue designada para su mayor comodidad

por parte de los participantes.

El conjunto de las 17 entrevistas que a continuacion se presentan a modo de
resumen, se realizaron, tal y como ya se ha comentado anteriormente, del 1 de

abril al 4 de mayo de 2015. La distribucion de los entrevistados fue la siguiente:

Tabla XV
Participantes en el Estudio Cualitativo
Entrevistado | Grupo Nombre™ Cargo y empresa
El TET* | Nava Castro Directora de la Agencia de Turismo de Galicia
E2 TET Ruth Gonzélez Gerente de Turismo Rias Baixas
E3 TET Marién Padin Informadores de la Oficina Municipal de
José Meijon Turismo de Cambados™**
Nati Fraga
E4 RA™* | Ruperto Costa Patrén Mayor de la Cofradia de Pescadores

San Antonio de Cambados

E5 RA Marisa Gil Responsable de la Bodega y Destileria Gil
Armada

E6 RA Joaquin Farifia Gerente de Mariscos Joaquin Farifia

E7 RA Keko Alfonso Director Comercial de Conservas de

18 | 3 fecha tope de recepcion de las entrevistas era el 4 de mayo de 2015

119 . e . . .

Todos los participantes han dado su consentimiento para que sus nombres apareciesen en este
trabajo.
120+, - .

Técnicos y Expertos en Turismo
El equipo técnico que atiende la oficina de turismo, ademas de contestar, debatid y consensud en
grupo sus respuestas
122 . ./

Recursos Alimentacion

121
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Cambados

ES RA Patricia Blanco Gerente de 3 Pastas Delicatessen S.L.**°

E9 ARH Mary Bugallo Gerente del Hotel A Marifia, Hotel Carisan y

124 Hotel Briones

E10 ARH Manolo Ribadomar | Gerente del Hotel Real Ribadomar y Cocinero
del Restaurante Ribadomar

E11 ARH José Luis Vilanova | Gerente del Hotel Novavila

E12 ARH Ana Isabel Oubifia | Gerente del Hotel Barral

E13 ARH Sonia Serén Responsable de la Casa de Turismo Rural A
Pastora

E14 ARH Rosa Millan Resposable de la Casa Marifieira Lourdes y
Apartamentos Turisticos Carmen A Pomba

E15 ARH Ramoén Laya Gerente del Bar-Vinoteca Laya

E16 ST | Fernando Pombo Director de la Agencia de Viajes Otero

E17 ST Paula Pérez Monitora del Club de Piragiismo de
Cambados

Fuente: Elaboraciéon Propia

Debido a la cantidad de participantes se ha optado por agrupar sus respuestas

atendiendo al sector al cual pertenecen. Cabe destacar que la heterogeneidad

existente entre ellos ha permitido alcanzar una vision mas amplia del estudio:

e 3 participantes en el Grupo: Técnicos y Expertos en Turismo (TET): E1,

E2, E3.

e 5 participantes relacionados con el Grupo: Recursos de Alimentacion

(RA): E4, E5, E6, E7, ES.

e 7 participantes relacionados con el Grupo: Alojamiento, Restauracion y
Hosteleria (ARH): E9, E10, E11, E12, E13, E14, E15.

e 2 participante relacionados con el Grupo: Servicios Turisticos (ST): E16

y E17

123

124 . . . s ,
Alojamiento, Restauracién y Hosteleria

125 . s e
Servicios Turisticos

Realizan galletas artesanas elaboradas con albarifio
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A continuacién se presenta la informacién proporcionada por los entrevistados,
en relacion a cada una de las cuestiones planteadas, en los cinco bloques
teméticos considerados:

BLOQUE TEMATICO I. Planificacién y gestidn turistica en Cambados

1. ¢Cual considera que es la situacidon actual del turismo en Cambados? Indique al

menos una debilidad, una amenaza, una fortaleza y una oportunidad

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

E1l no aporta un analisis DAFO y apela a la situacion privilegiada de Cambados en la Rias
Baixas; indica que junto con su riqueza (cultural, patrimonial, paisajistica y enogastronémica)
lo sittan como un destino fuerte a nivel autonémico, siempre junto a la planificacion local,
como geodestino, provincial y con el apoyo de la administracién autonoémica.

E2 realiza un andlisis DAFO de la situacion actual del turismo en Cambados, destacando
varias Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades, en clave generalista como destino
dentro de Rias Baixas:

Debilidades:

-Gasto medio bajo del turista nacional en “Rias Baixas”.

-Fuerte dependencia del turista nacional.

-Fuerte estacionalidad de la demanda y del empleo turistico.

Amenazas:

-Demasiadas fiestas de exaltacién del vino en Espafia, y otros destinos enogastronémicos de
relevancia internacional.

-La alta estacionalidad, que en “Rias Baixas” tiene mas peso al ser considerado por los
turistas un destino de sol y playa.

-Proximidad de competidores con un fuerte posicionamiento como marca (como Euskadi y
Asturias).

Fortalezas:

-Cambados es anfitrion del archiconocido “albarifio” (D.O. Rias Baixas).

-El microclima de las Rias Baixas, el mejor del norte de Espafia.

-Alto grado de competitividad en los segmentos cultural y enogastronémico.

Oportunidades:

-La cultura vinicola y enogastrondmica cada dia gana mas adeptos en todos los mercados
mundiales.

-Crecimiento esperado en Europa para el segmento enogastronémico muy significativo.

-Posibilidad de aumentar los turistas de Castilla y Ledn y Asturias, en viajes internos. Y en
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cuanto al turista extranjero, Espafia es el primer destino para los provenientes de Reino Unido,
Francia y Portugal.

E3 Aluden a la “situacion de despegue” de Cambados tras la época de crisis del sector,
confirmando el aumento de turistas:

Debilidad:

Falta de alojamientos de calidad, afaden “tipo spa, por ejemplo”.

Amenaza:

Que no sea Cambados el que se adelante a crear el plan estratégico de enogastroturismo en
la comarca, siendo la Capital del Albarifio, podria afectarle en la recepcion de visitantes
interesados en la cultura del vino.

Fortaleza:

Su Conjunto Histdrico Artistico.

Oportunidad:
La enogastronomia.

Grupo Recursos Alimentaciéon (RA)

Debilidad:

E4 responde la falta de playa.

E5 indica la mala sefializacion.

E6 menciona la estacionalidad y procedencia eminentemente nacional, asi como su nivel de
gasto medio-bajo.

E7 expone la escasez de oferta y el turismo sélo de paso. A lo que afiade, coincidiendo con
E6, su nivel de gasto medio-bajo.

E8 menciona la falta de asociacionismo o cooperacion entre la oferta.

Amenaza:

No todos los encuestados sefialan amenazas:

E4 indica “las fiestas enogastrondmicas proximas”.

E5 se diferencia del resto de los entrevistados, y advierte acerca de “que se proponga
Cambados como destino de sol y playa”, cuando lo que debe ser es un “destino cultural”.

E6 teme el “anquilosamiento, la falta de iniciativas”.

E7 y E8 no mencionan ninguna.

Fortaleza:

E5, E6 y E8 coinciden al destacar su Conjunto Historico.

E4 y E8 comentan sus fiestas enogastronomicas.

E7 no refleja ninguna.

También se mencionan:

E4 el vino Albarifio.

E5 “la calidad de las empresas relacionadas con el vino, el entorno medioambiental, la pesca y

el marisqueo”.
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E6 “los productos de la tierra y el mar, la gastronomia, el clima”.

E8 “la oferta turistica variada, situacién estratégica en O Salnés, la calidad y su buena
adecuacion calidad-precio”.

Oportunidad:

E4 sefiala los productos del mar y la cultura maritima.

E5 defiende “apostar por el tema histérico, cultural, artistico”.

E6 menciona la proximidad a importantes recursos como Santiago de Compostela y “el
camino”, Castrove y su campo de golf; y las posibilidades del barrio marinero de San Tomé

E7 indica “la necesidad de mayor variedad hotelera, cultural y de ocio para atraer agente joven
y familias”.

E8 alude a la necesidad de mas oferta conjunta.

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

Debilidad:

E9 se limita a contestar en esta pregunta con una debilidad “el turismo de Cambados es sélo
de paso”.

E10, E13, E14 y E15 mencionan la estacionalidad. Aunque también se mencionan:

E10 “la escasez de plazas hoteleras”.

E11 “la escasa sensibilidad ambiental y el feismo urbano, la mala gestion de los museos”.

E12 “la falta de playa y las infraestructuras relacionadas con transporte publico”.

E15 también alude a la falta de playa.

Amenaza:

E10 “la competencia entre el sector hostelero que ha derivado en una guerra de precios”.

E11 “que la fiesta del Albarifio se convierta en un macrobotellon”.

E12 y E15 mencionan la pujanza de otros municipios vecinos enogastronémicos.

E13 sefiala las Pousadas do Salnés.

E14 no indica expresamente ninguna.

Fortaleza:

E10, E11, E12, E14 y E15 destacan es su Conjunto Histérico. Ademas:

E10 destaca la calidad de los productos.

E11 “sus tradiciones”.

E12 “su declaracién como BIC (Bien de Interés Cultural)”.

E13 “el vino y la gastronomia (sobre el marisco)”.

Oportunidad:

E10, E12, E13 comentan que es el propio plan estratégico enogastronémico.

E11l alude a imitar gestiones turisticas exitosas como las de la Toscana, la Provenza,
Normandia, la Costa Azul, etc. y abrirse al mar, creando un corredor maritimo desde O Grove

a la Isla de Cortegada.
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Servicios Turisticos (ST)

El60frece el siguiente analisis DAFO de la situacion actual del turismo en Cambados:
Debilidad: Poca oferta, su capacidad hotelera y su falta de categorias medias y altas.
Amenaza: No contempla ninguna.

Fortaleza: “Es un destino que gusta”.

Oportunidad: La llegada del AVE.

E17, contempla los siguientes puntos a tener en cuenta:

Debilidad: El turista que visita Cambados es s6lo de paso.

Amenaza: No indica ninguna.

Fortaleza: Opina que el turista que visita Cambados tiene inquietudes culturales. Sefiala que
es un pueblo con una variada y rica oferta cultural.

Oportunidad: Cree que hay una variada oferta de ocio, pudiendo visitar “desde una bodega a

realizar una ruta en kayak para ver y disfrutar desde otro punto de vista la zona”.

De las respuestas ofrecidas por los entrevistados podemos extraer como
principales conclusiones en cuanto a la situacion actual del turismo en
Cambados las siguientes debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades a

tener en cuenta en su planificacion y gestion:

-Debilidades: Estacionalidad, poca oferta alojativa y de calidad, procedencia

eminentemente nacional, turista de paso, gasto turistico medio-bajo, no hay

playa.

-Amenazas: Aunque algunos no las contemplan, la mayoria destaca la

competencia con otros destinos y sus fiestas enogastronomicas.

-Fortalezas: El conjunto histérico del municipio, sus fiestas gastrondémicas y su

rigueza de recursos enogastronémicos.

-Oportunidades: El despegue del turismo enogastronémico y la propia puesta

en marcha del plan estratégico.

2. ¢Qué opinion le merece la planificacion y gestion del turismo en Cambados
desarrollada desde la administracion local? ¢Considera que hay aspectos que se

deberian mejorar? Si es asi, ¢cuales?

Pagina 159 de 340




Analisis de los resultados

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

E1 responde que es una tarea compleja, pero con la colaboracion de la administracion local y
el sector privado, conforma un destino cohesionado mas fuerte.

E2 constata que se hacen esfuerzos importantes, pero muy enfocados a la promocion
nacional; también afiade que hay que mejorar la comercializacion para reducir la
estacionalidad.

E3 Consideran que la planificacion y gestion del turismo en Cambados desarrollada desde la
administracion local es buena, aunque se debe seguir trabajando, aunque no especifican en

esta cuestion qué aspectos mejorarian.

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

(E5, E6, E7) La mayoria apoyan la gestion de la administracion local aunque con matices:
E4 pide un mayor apoyo al producto del mar y la cultura maritima.

E5 vuelve a recalcar la necesidad de mejorar la sefializacion.

E6 anade “pero todas las inversiones son pocas”.

E8 considera que “deberian hacerse mas propuestas innovadoras y apostar por la formacion”.

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

(E10, E12, E14, E15) La mayor parte de los encuestados consideran que esta bien, pero que
hay que seguir trabajando en este sentido.

E9 la considera insuficiente, pero no contempla los motivos.

E10 la califica de muy buena, y en todo caso afiade que cabria reflotar la asociacién de
hosteleros.

E1l argumenta no estar al tanto, aunque cree conveniente apostar por la fusion de
ayuntamientos.

E14 indica la necesidad de mejorar la comunicacion entre administracién local y
establecimientos.

E15 la define como correcta pero insuficiente, sobre todo en infraestructuras (afiade como
medidas necesarias: una playa, que el Consello Regulador Rias Baixas esté en Cambados no

en Pontevedra, y el soterramiento del cableado publico).

Servicios Turisticos (ST)

E16 cree que es mejorable, aunque cada vez se hacen mas cosas. Opina que se deberia
apostar por el mercado de los MICE (Congresos e incentivos)
E17 también opina que se deberia trabajar mas sobre este tema. Apuesta por paquetes

relacionados con enoturismo, ecoturismo, etc.
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En general los entrevistados creen que se esta haciendo una buena labor en lo
referente a la planificacion y gestion del turismo en Cambados desarrollado
desde la administracion local, pero matizan la necesidad de seguir trabajando
en los siguientes temas: mas inversiones, sobre todo en infraestructuras (playa,
sefalizacion); apoyo a los sectores relacionados con el turismo
enogastronémico y mas propuestas innovadoras (formacién, paquetizacién de
los productos turisticos, nuevos mercados como el MICE, o el

enogastronémico).

3. ¢Qué piensa en relacion a la labor realizada por el resto de los agentes y
organismos supramunicipales como Turismo Rias Baixas o Turismo de Galicia, en
cuanto a los resultados obtenidos de acuerdo a la planificaciéon y gestion
desarrollada? ¢Considera que hay aspectos que se deberian mejorar? Si es asi,

écuales?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

E1 considera que los resultados son positivos. Destaca el trabajo de politicas conjuntas entre
organismos como la “Smart Destination” y la “Ruta del Vino”.

E2 también alude al trabajo de la D.O. y la Ruta Rias Baixas, destaca al igual que E1 como
herramienta para promocion y comercializacion la plataforma digital “Smart Destination”.
Sefiala su cooperacién con otros organismos como la Agencia de Turismo de Galicia, con la
gue también contempla la promocion del turismo enogastronémico.

Menciona el Cluster de Turismo de Galicia, dentro del que, como aprecia, esta representado
Cambados. Y en cuanto a la Mancomunidad de O Salnés, resefia su labor de promocion de la
zona. En lo que se refiere a aspectos a mejorar, mantiene seguir trabajando en la linea actual.

E3 comentan que en los Ultimos afios se ha mejorado bastante, pero recuerdan que deben

seguir trabajando e innovando.

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

E4 indica que se deberia apoyar més al turismo tradicional maritimo, no al turismo nautico de
la forma en la que lo estan haciendo (las administraciones).

E5 la califica como regular, solicita mas promocién para el turismo extranjero, sin embargo
alaba la propuesta “Vinos y Camelias de Turgalicia”, que atrae turismo culto y de nivel.

E6 opina que es positiva aunque excesivamente generalista.

E7 no contesta a esta pregunta.

E8 considera que es buena.
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Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

E9 la considera insuficiente y considera que “s6lo se explota la fiesta del vino Albarifio, y hay
otras fiestas de las que ni se habla”.

E10 considera que hay incluso un exceso de informacion.

E11 propone como ejemplo poner el nombre de Aeropuerto Rias Baixas al aeropuerto de Vigo,
tal y como han hecho en Malaga “Aeropuerto Costa del Sol”. También que los aeropuertos de
Vigo y A Corufia sean para vuelos domésticos y un Unico aeropuerto para internacionales
(Santiago de Compostela).

E12 la valora como “razonablemente buena”, aunque “no se debe dejar de trabajar en mejorar
constantemente”, aludiendo a la importancia de “internet”.

E13 también refuerza que “siempre hay aspectos a mejorar, como por ejemplo hacer mas
publicidad de la zona, atraer al turismo con nuestras riquezas gastronémicas y del vino”.

E14 las considera interesantes.

E15 indica que carece de informacion.

Servicios Turisticos (ST)

E16 no cree que hagan mucho, y reitera que deberian promocionar Cambados como destino
MICE.
E17 si considera que hacen un muy buen trabajo promocional.

En general, la labor realizada por agentes y organismos supramunicipales
como Turismo Rias Baixas o Turismo de Galicia, en cuanto a planificacion y
gestion, es vista como correcta pero mejorable. Destaca la cantidad de

aquellos que no estan al tanto o no contestan a la pregunta.

4. ¢Cree necesario, por parte de la administraciéon local, poner en marcha un plan
estratégico que permita la planificacion y gestién de diferentes lineas de actuacion
encaminadas hacia la consolidacién de Cambados como destino enogastronémico en
colaboracién con el sector privado relacionado con el turismo, el vino y la

gastronomia? ¢ Por qué?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

Pagina 162 de 340




Analisis de los resultados

E1l indica que si, dado que es una herramienta que todo destino debe manejar.

E2 apuesta por la unién de los ayuntamientos para crear un “destino Rias Baixas”. Cambados
tiene mucho que ofrecer, pero con su union con otros ayuntamientos sera mas fuerte.

E3 responden que si, sin duda.

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

Todos responden que si, aunque E6 matiza “Mas que un plan estratégico, lo que se necesita
€S una organizacién o asociacion solida, conformada por los elementos hosteleros locales y
gue sea capaz de mantener un didlogo fluido con la administracion y otros sectores
productivos”.

E7 advierte acerca de la escasa oferta alojativa.

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

De los 7 participantes dentro de este grupo, s6lo 1 manifiesta tener dudas (E15), aunque
afade que toda colaboracion entre la administracion y el sector privado debe ir de la mano.

2 de ellos son rotundos en su respuesta afirmativa (E12 y E13), mientras que E14 apostilla
“‘que permita a TODAS las bodegas y TODAS las empresas por igual a participar en un
proyecto comun...“ y E10 anade “hasta ahora se publicita mucho el vino pero poco la

gastronomia, la restauracion”.

Servicios Turisticos (ST)

Los dos E16 y E17afirman que si. El 1° redundando en promocionar Cambados como destino

MICE y El7afiadiendo que con ello se desestacionalizaria y se alargaria la estancia media.

Aunque con matices todos los entrevistados consideran necesario, por parte de
la administracion local en colaboracién con el sector privado, poner en marcha
un plan estratégico que permita la planificaciéon y gestion de diferentes lineas
de actuacion encaminadas hacia la consolidacion de Cambados como destino

enogastronémico.

BLOQUE TEMATICO II. Oferta, recursos y productos turisticos en Cambados
relacionados con la enogastronomia
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1. ¢Qué opina en relacidn a las infraestructuras turisticas existentes en el municipio
(alojamiento, restauracion, comercio, bodegas, etc.)? ¢Qué piensa en relacién a la
implicacion de los integrantes de la oferta (alojamiento, restauracion,...) en el desarrollo

turistico de Cambados? ¢Existe coordinacion en el trabajo que desarrollan?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

E1l considera que las infraestructuras son amplias y de buena categoria. Recuerda que la
implicacion entre los integrantes resulta totalmente necesaria.

E2 destaca la oferta hotelera “amplia y diversa”; sus productos de primera calidad como “el
vino albarino” o “la vieira”; considera su oferta en restauracion como “de las mejores de la
comarca” y la implicacién de “muchos” de ellos en el desarrollo turistico de Cambados.

E3 opinan que aun tiene mucho que mejorar, la mayor parte de los establecimientos son

pequefios y familiares. Deben implicarse mas. “No existe ningun tipo de coordinacion”.

Grupo Recursos Alimentaciéon (RA)

Todos coinciden en la falta de coordinacién entre los integrantes de la oferta. Ademas:
E4 y E7 opinan que la oferta es escasa.

E5 opina que cada vez es mejor y se implican mas.

E6 la ve “mas que suficiente”.

E8 la define como “variada”.

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

E9 la ve insuficiente, sobre todo el comercio, y opina que en cuanto a coordinacion e
implicacion, simplemente “no existe”.

E10 opina que la oferta es poca, que sobre todo hay que mejorar la sefalizacién, y no hay
union.

E11, el cual recuerda ser el presidente de la FECA (Federacion Comarcal de Empresarios de
Arousa), afiade que le gustaria formar parte del patronato para la organizacion de la fiesta del
Albarifio.

E12 la ve razonable, aunque subraya la falta de comercio de marcas conocidas, y apoya que
sea la administracién la que favorezca la cooperacion entre la oferta publica y privada.

E13 considera que deberia mejorarse la paquetizacion de la oferta.

E14 también aboga por una mejor cooperacion entre los establecimientos.

E15 es el Unico del grupo que considera que es suficiente y esta coordinada.

Servicios Turisticos (ST)

E16 considera que cada afio van mejorando, pero como punto negativo sefiala que no hay
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playa. Cree que, aunque todavia no esta muy consolidada, ya se aprecia cierta coordinacion.
E17 ve la necesidad de mas oferta alojativa. Al igual que E16, opina que hay poca

coordinacion aunque cada vez se hacen mas actividades conjuntas.

En cuanto a las infraestructuras turisticas existentes en el municipio
(alojamiento, restauracion, comercio, bodegas, etc.) hay divisibn de opiniones.
Las contestaciones van desde “mas que suficientes” a “insuficientes”, aunque
en general se coincide en la necesidad de mejorarlas en muchos casos (mas

oferta alojativa, no hay playa, sefalizacion).

Cuando se les pregunta acerca de la implicacion de los integrantes de la oferta
(alojamiento, restauracion,...) en el desarrollo turistico de Cambados, si existe
coordinacion en el trabajo que desarrollan, la mayoria considera que, aunque
se esta empezando a ver cierta cooperacion entre ellos de manera puntual, la
tonica general es el trabajo individualista y sin union entre los sectores

relacionados.

2. ¢(Cree que los productos enoldgicos y gastronémicos, productores e industrias
alimentarias de Cambados podrian ser un atractivo turistico dadas las crecientes
tendencias actuales hacia el turismo industrial y el turismo creativo que caracterizan

al sector?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

Los tres corroboran que podrian ser atractivo turistico:
E1 “Son parte fundamental de la oferta turistica”

E2 “Sin duda”

E3 “Si”

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

Todos coinciden en afirmarlo

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

En este punto el si es unanime.
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Servicios Turisticos (SS)

Los dos coinciden en que podrian ser un atractivo turistico. E16 destaca el albarifio y el

marisco, mientras que E17 destaca las conservas.

En cuanto a su visién futura de los productos enoldgicos y gastronémicos,
productores e industrias alimentarias de Cambados como atractivos turisticos a
desarrollar, la respuesta es unanime, y aunque con matices, todos corroboran
gue pueden ser una baza importante para el municipio teniendo en cuenta las
crecientes tendencias actuales hacia el turismo industrial y el turismo creativo

gue caracterizan al sector.

3. ¢Cudles son, a su modo de ver, los recursos enogastronémicos estrella que posee

el municipio?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

E1 destaca el Albarifio y la Viera, de primera calidad

E2 alude a sus bodegas incluidas en la D.O., sobre todo las que aportan un valor afiadido, y
los establecimientos que apuestan por la Q de calidad o el SICTED.

E3 nombran la fiesta del Albarifio, la exaltacion de la Vieira, otras jornadas relacionadas con

catas y maridajes a lo largo del afio, y las visitas a bodegas y el banco de marisqueo.

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

E4 sefiala el vino y el mar, indicando que quieren potenciar desde su organismo muchos
recursos de Cambados todavia poco potenciados, como la navaja, la almeja y el pescado azul.
E5 nombra “bodegas, vifiedos, destileria y restaurantes”.

E6 indica “pescado, marisco y productos de la huerta, a nivel enoldgico también los licores y
en general la variedad y calidad de las materias primas”.

E7 apunta la visita a bodegas y vifiedos combinada con rutas gastronémicas.

E8 menciona los restaurantes junto con las bodegas.

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)
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Los recursos estrella mas mencionados son:

E9 “el vino y el marisco”.

E10 “el vino, la gastronomia, los productos de elaboracién artesanal”

E11 “vino, frutos del mar, excelencias que da nuestra tierra, bodegas, el Parador de
Cambados”

E12 “visitas a las bodegas, la fiesta del Albarifio, las jornadas de catas y maridajes, los bancos
de marisqueo, cetareas, depuradoras, conserveras...”

E13 “tenemos muchos: a destacar los vifiedos de Albarino, el propio vino, la calidad y variedad
de mariscos. También tenemos mucha la riqueza cultural, visitas a museos, pazos, etc.”

E14 Sefala el vino Albarifio, el marisco y el pescado fresco.

E15 Se centra en el vino Albarifio ya que “fuera del municipio se percibe como algo

inseparable de Cambados...”

Servicios Turisticos (ST)

E16 sefala el albarifio y el marisco.

E17 alude en concreto al vino, la vieira, la ostra, los mejillones, las bateas.

Los productos estrella mas sefialados son: el albarifio y el marisco en general,
aunque se repiten los pescados, la vieira, la ostra, también los productos de
huerta, otros recursos vitivinicolas como licores y vinos de la D.O. Rias Baixas.
También se valoran la visita a bodegas y otras empresas enogastronomicas, la
fiesta del Albariio y eventos enogastrondmicos relacionados con catas y

maridajes.

4. El ayuntamiento de Cambados viene realizando en los Ultimos afios cada vez mas
exaltaciones de productos como los vinos Rias Baixas, la viera, la ostra, la huerta
cambadesa, los orujos, etc. ¢Considera positivas estas acciones de divulgacion
enogastrondmica? En caso afirmativo, ¢le gustaria que estos eventos se planificasen
anualmente de forma que pudiesen comercializarse conjuntamente con otras
actividades y recursos turisticos, creando asi, por ejemplo paquetes

enogastronémicos?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)
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E1l considera las exaltaciones gastronOmicas como un magnifico escaparate y parece
interesante impulsarlos en paquetes.

E2 las considera también muy positivas y afiade que seria muy deseable su planificacion.

E3 coinciden con considerarlas “realmente” positivas y subrayan que con una planificacion

anual podrian tener una mayor promocion.

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

El si es unanime, aunque E7 ve dificil que puedan generarse paquetes turisticos dada la

tipologia de turista medio que en su opinion visita Cambados.

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

El si es unanime, aunque la mayor parte de ellos apostillan varios motivos u opiniones:

E9 “Pero a precios asequibles”.

E10 “Pero con calidad y ampliando a otros productos”.

E11l “Pero deberia tenerse en cuenta para desestacionalizar y la coordinaciéon con los
aeropuertos y lineas aéreas”.

E12 “Porque no estan suficientemente promocionadas”.

E13 “Y que desestacionalicen”.

E15 “Y que continuen”.

Servicios Turisticos (ST)

Los dos, E16 y E17, las consideran positivas y les gustaria que se planificasen.

En general todos los entrevistados consideran positivas las exaltaciones
enogastronomicas que el ayuntamiento de Cambados viene realizando en los
Ultimos afios y en general ven necesario que estos eventos se planifiquen
anualmente de forma que puedan comercializarse conjuntamente con otras
actividades y recursos turisticos, creando paquetes enogastronémicos.
Apuntan la mayoria a que esto debe hacerse intentando paliar la estacionalidad

del turismo en Cambados.

5. La fiesta del Albarifio es una de las fiestas enogastronémicas con mayor
repercusion de nuestra comunidad auténoma, ¢cuales considera que son las

principales debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades que se podrian
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destacar en este evento?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

Elresponde que esta adquiriendo un gran posicionamiento por su atractivo, por ser de
Interés Turistico Nacional; pero debe garantizar una mejor coordinacién en el propio sector y
una mayor colaboracién publico-privada. No realiza un analisis DAFO.

E2 presenta su opinion atendiendo al andlisis DAFO:

Debilidad: Gasto medio poco elevado del turismo que genera; fuerte estacionalidad; no hay
capacidad hotelera suficiente; suciedad.

Amenaza: Coincide con la Fiesta Vikinga; hay numerosos controles de alcoholemia.
Fortaleza: Su antigiiedad (desde 1953), declarada de Interés Turistico Nacional; es un
evento ya consolidado, buenas conexiones con otros municipios para facilitar
desplazamientos.

Oportunidad: Gran diversidad de actividades culturales; oportunidad de mercado para
marcas de vino y para la oferta gastrondmica; aliciente para descubrir su riqueza cultural y
paisajistica.

E3 También realiza su analisis DAFO:

Debilidad: Falta de transporte publico.

Amenaza: Que se quede obsoleta, sin ofrecer novedades.

Fortaleza: Coincide con E2 al nombrar su consolidacion.

Oportunidad: Crear paquetes turisticos con actividades variadas durante la fiesta.

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

Se vuelve a reiterar como debilidad o amenaza el macrobotellon y las consecuencias
derivadas del mismo.

E4 presenta, sin embargo, la fiesta del Albarino como “una oportunidad para nuestra
economia”.

E5 incluso comenta “el afio pasado en el concierto de Juan Magan, la plaza estaba repleta de
gente muy joven, con su botellén, lo Unico que generaron fueron residuos, masificacion,
destrozos, incluso atentaron contra el palacio con pintadas, esto nos generd una gran
preocupacion. Quizés este tipo de conciertos no son los adecuados para esta plaza. No digo
gue no tengan su publico, pero ¢por qué no realizarlos en la explanada del Pombal, por
ejemplo?”. También aboga por atraer a personas con un cierto nivel de apreciacion del vino y
la cultura enoldgica, y resalta toda la oferta de ocio méas alla de la degustacion del vino.

E6 afade que “la fiesta del Albarino, la vemos como una fiesta no como una exaltacion, ni
como una promocion, desde mi punto de vista comercial, si yo fuese bodeguero no se me
ocurriria traer a mis clientes en esas fechas”.

E7 apuesta por crear varios eventos paralelos relacionados con la gastronomia.
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E8 considera la fiesta como “un gran escaparate de Cambados...Es necesario resaltar toda la
oferta de ocio mas alla de la propia degustacion de vino...Es conveniente prepararse para que

la ciudad no se vea desbordada...”

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

La mayoria no realizan un analisis DAFO completo, y prefieren centrarse en diferentes
aspectos:

E9, E10, E11 y E14 aluden directamente al peligro de que se convierta (algunos ya lo ven asi)
en un “botellédromo”, “macrobotellon”, “destino de borrachera”, a lo que afaden como
consecuencias “desmadre”, “suciedad”, “drogas”, “olor a pis”, “caos trafico”.

Ademas:

E13 considera que agosto no es el mejor mes.

E14 se queja de que dura s6lo una semana.

E15 como amenaza indica la realizacion de eventos similares por parte de la competencia y el
descenso presupuestario con la crisis.

Como principales fortalezas comentan:

E10 que bien aprovechada atrae y que aporta buena promocion.

E15 la antigiiedad del evento

Y como oportunidades:

E11l defiende que la comida institucional no puede hacerse en una carpa, y que deberia
evolucionar a una cena de gala.

E12 cree que “es una oportunidad para descubrir otros atractivos de Cambados”.

E15 indica que “habria que trabajar por su declaracién de interés turistico internacional”.

Servicios Turisticos (ST)

E16 en su analisis DAFO considera:

Debilidad: Falta de plazas de alojamiento.

Amenaza: Fiestas similares en lugares proximos (Vilagarcia y Meafio).

Fortaleza: Su tradicién y su posicionamientos a nivel internacional.

Oportunidad: La llegada del AVE.

El7contesta de manera més general y alude a que, pese a que es una fiesta que genera

ingresos econdémicos, amenaza con convertirse en un “botellén”.

Al ser preguntados acerca de las principales debilidades, amenazas, fortalezas
y oportunidades de la fiesta del Albarifio, las respuestas mas comentadas han

sido las siguientes:
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-Debilidades: La mas sefialada es su vision como un “botellédromo”, y sus
negativas consecuencias. Ademas también se repite el gasto medio poco
elevado del turismo que genera; fuerte estacionalidad; no hay capacidad
hotelera suficiente; suciedad.

-Amenazas: Las fiestas enogastrondmicas y de interés turistico de la zona.
-Fortalezas: La mayoria aluden a su antigiiedad y consolidacion.

-Oportunidades: Ven la fiesta como una oportunidad econémica y de promocién
para el municipio y que puede ser la disculpa para descubrir otros atractivos de
Cambados.

BLOQUE TEMATICO lll. Campafias de promocién y comercializacion turistica

1. ¢ Considera que las campafias y acciones desarrolladas para promocionar Cambados

son suficientes? Si no es asi, ¢qué aspectos considera que habria que mejorar?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

E1 opina que son multiples las campafias de promocion llevadas desde el ayuntamiento y es
importante seguir apostando por ello.

E2 sefala que la tendencia desde hace unos afios es que los entes de promocion de destino
apoyen la comunicacion de las ofertas experienciales, lo que considera necesario.

E3 reiteran que nunca es suficiente. A mejorar sefalan sobre todo lo relacionado con internet y

las redes sociales, asi como campafias especificas para aprovechar los puentes.

Grupo Recursos Alimentacién (RA)

Los 5 participantes dentro del grupo de Alimentacidén consideran que nunca son suficientes:

E4 las desmarcaria del verano.

E5 responden que “hay que mejorar el aspecto histérico-cultural que tiene gracias a Fefifianes
y su BIC” y que en general lo que mejor les funciona es el boca a boca.

E6 comenta “la promocion deberia de venir acompanada por parte de los sectores productivos
y turisticos de nuestra localidad. Seria sorprendente, que no descabellado, que sectores como
Asociaciéon Hostelera (si la hay) la Vieira, el Albarifio, el marisco en general, o la huerta de O
Salnés hiciesen algun tipo de aportaciones para la promocion”

E7 refuerza que se deberia promocionar mas, ofreciendo packs atractivos.
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Por ultimo E8 alude a reforzar la oferta conjunta, amplidndola a los ayuntamientos limitrofes.

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

4 de los encuestados de este grupo las considera suficientes, pero con matices:

E9 considera estas campafias insuficientes “hay que promocionar todo el pueblo, no soélo el
Albarifio y sus 4 dias de fiesta”

E10, subraya “pero hay que mejorar la sefalizacion (también fuera del centro de Cambados)”.
E11 aboga por promocionarlo en las redes sociales, revistas tendencia, invitando a sus
redactores jefe etc.

E12 también opina igual que E9 “hay que posicionar a Cambados en la red, no sélo el
Albarifio”.

E13 hace hincapié en que se podrian promocionar paquetes y cursos de formacion.

E14 apuesta por su salida al exterior y cree que deberia presentarse a todos los certamenes
del mundo del vino y potenciar el turismo extranjero

E15 también opina que deberia tener “una mayor proyeccion internacional”.

Servicios Turisticos (ST)

E16 opina que todas estan bien pero le gustaria que hubiese mas campafias especificas para
las agencias de viajes.
E17 sin embargo, no las considera suficientes y cree que se deberia promocionar mas con

anuncios, reuniones con empresas o paquetes.

La mayoria de los entrevistados, al ser preguntados acerca de las campafas y
acciones desarrolladas para promocionar Cambados, consideran que nunca

son suficientes y las propuestas mas comentadas para su mejora son:
-Tener en cuenta internet y las redes sociales.

-El trabajo conjunto del sector publico y privado.

-La paquetizacion de los productos turisticos de Cambados.

-Su promocion internacional.

2. Dado que la actividad que usted realiza en Cambados es susceptible de integrarse

dentro de la enogastronomia. ¢, Considera suficientes las campafas y actividades
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promocionales de los vinos y gastronomia realizadas desde la administracién local de

Cambados? En caso negativo, ¢qué deberia mejorarse?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

E1 sefiala que es competencia local valorar los resultados.

E2 considera que Cambados ha hecho grandes esfuerzos para posicionar su oferta
enogastronomica pero ahora es momento de reorientar las campafias hacia la
comercializacion e internacionalizacion.

E3 opinan que las camparfias no son suficientes porque los visitantes siguen desconociendo la

oferta enogastronémica en su conjunto.

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

E4 alude a reforzar o ampliar la oferta con respecto a sus propios productos.

E5 responde que esta bastante bien, pero afnade “en la fiesta del albarino en vez de
promaocionar tanto que viene Juan Magan o quien sea, explicar que vienes a un pueblo con
una historia, una fiesta muy antigua, con tradicién, actividad de la gente que vive aqui etc.”.

E6 comenta que no es suficiente, aunque anade “seguro que la media de inversion es
claramente superior a otros municipios analogos”;

E7 confiesa no saber, y que quizas “habria que ayudar a las agencias de viajes a promocionar
el entorno”.

E8, al igual que E4 también desea reforzar la promocion de productos singulares como el

suyo.

Grupo Alojamiento, Restauraciéon y Hosteleria (ARH)

E9 indica “no estoy al tanto de ninguna campana enogastronémica que me beneficie”.

E10 vuelve a remarcar el exceso de promocion del vino y el tapeo, y no de la gastronomia y la
restauracion.

E11 apuesta por los fam-trips “pero para los responsables del comercio y la hosteleria, no
politicos”. Ademas recuerda que la imagen es fundamental “deberia estar prohibido colgar
estuches de vino en las fachadas, yo no cuelgo las camas de mi hotel”.

E12 cree que “nunca es suficiente, dado que muchos turistas desconocen el potencial”.

E13, alude a las redes sociales e internet.

E14 y E15 las consideran suficientes (aunque la primera afiade que deberia haber més cursos

de cata).

Servicios Turisticos (SS)

E16 si las considera suficientes, anade que “debemos estar atentos a las oportunidades”.
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E17 cree que se deberian hacer mas campafias y promociones.

Dado que la actividad que los entrevistados realizan, es susceptible de
integrarse dentro de la enogastronomia, se les pregunta si consideran
suficientes las campafias y actividades promocionales de los vinos y
gastronomia desarrolladas desde la administracion local de Cambados.
Aungue en general se valora el trabajo realizado en este sentido, la mayoria
considera que se deben hacer mas campafias y promociones. Proponen para
Su mejora apostar por internet y las redes sociales, mas cursos y formacién,
fam-trips para los profesionales del sector, apoyar la labor de las agencias de

viaje, volver a los origenes de la fiesta priorizando sus valores y su tradicién.

3. ¢, Cuales son, segun su criterio, los medios o canales de promocion y/o comunicacién

turistica por los cuales Cambados deberia de apostar?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

E1l aprecia que son multiples hoy en dia, indicando que hay que apostar por las nuevas
tecnologias.

E2 en linea con El1 cree importante tener en cuenta tanto la promociéon como la
comercializacion. Asi recuerda de nuevo que cuentan con la plataforma Smart Rias Biaxas.
Valora igualmente las redes sociales y recomienda tener en cuenta las cuatro fases en el ciclo
de vida de un viajero: “busqueda, compra, experiencia y post-experiencia”.

E3 coinciden con el resto del grupo en aludir a la importancia de tener presencia en las redes
sociales. También afaden que Cambados deberia tener una pagina web mas activa y
moderna. No olvidan los medios tradicionales y consideran tener mas anuncios en las
televisiones locales de las comunidades autdnomas mas emisoras, asi como crear folletos
especificos de turismo enogastronémico.

Grupo Recursos Alimentacién (RA)

3 de los 5 encuestados pertenecientes a este grupo apuestan por internet y las redes sociales.
E4 sefala las redes sociales y llama también a “venderse como ria, no sélo como Cambados,
apostando por la unién y la colaboracion”.

E5 se centra en la asistencia a ferias.

E6 aboga por los “medios generalistas”.
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E7 sefala “el boca a boca”, ademas de internet y las redes sociales.
E8 indica la asistencia a ferias y las redes sociales.

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

Las respuestas son variadas y en varios casos coincidentes:

(E9, E10, E12, E14 y E15) apuestan por los medios tradicionales.

(E9 y E15) mencionan la asistencia a Fitur.

(E10) defiende las guias como la Michelin.

(E11 y E13) abogan por las redes sociales e internet, a lo que E11 afiade la presencia en
revistas Life Style y fam-trips con sus redactores.

E12 sefiala la propia pagina web oficial del Concello, que deberia actualizarse y contar con
central de reservas.

E14 y E15 abogan por la propia fiesta del Albarifio como medio de promocion, y E14 también,
recomienda nombrar a un importante “Cabaleiro do Albarifio” y que haya un premio al mejor

vino otorgado también por el pablico no técnico.

Servicios Turisticos (ST)

E16 cree que se debiese apostar por las paginas web y las agencias de viajes, sobre todo
para potenciar viajes de incentivo.
E17 apunta a medios tradicionales como la television, la radio o la asistencia a ferias.

En esta cuestion se reiteran las contestaciones dadas en las preguntas previas
y opinan que los medios o canales de promocién y/o comunicacion turistica por
los cuales Cambados deberia de apostar son, por este orden: internet y redes
sociales, medios tradicionales y generalistas, la propia fiesta del Albarifio,

asistencia a ferias como Fitur.

4. ¢;Considera que Cambados esta realmente posicionado en el mercado, en relacién al

turismo enogastronémico? ¢Por qué?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)
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E1 desde el punto de vista enogastronémico recuerda que Cambados cuenta con dos fiestas
de fuerte relevancia, la del Albarifio y la de la Viera.

E2 recuerda que Cambados no es una marca turistica porque para ello ya esta la marca
“Galicia” o “Rias Baixas”, pero en cuanto al vino indica que si se ha posicionado y ha
contribuido a la imagen de Rias Baixas por encima de otros destinos.

E3 consideran que Cambados no esta posicionado, pero tiene mucho potencial aln sin

explotar y promocionar.

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

E4 opina que podria estarlo mas “si se ofreciese mas”.

E5 cree que si por ser la Capital del Albarifio.

E6 dice que “depende, aunque no llegamos al nivel de La Rioja o las Castillas”.

E7 cree como E4 que podria mejorarse si el Consello Regulador Rias Baixas estuviese en
Cambados, como ya habia defendido otro entrevistado.

E8 responde que si apoyandose en el vino, asociado a Rias Baixas y productos de calidad..

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

5 de ellos consideran que si, aunque con matices.
Opinan que no E9, y E12 (que cree que no, al ser todavia un producto joven en el mercado).

Servicios Turisticos (ST)

E16 cree que si se va posicionando pero falta ain bastante, por ahora el vino albarifio es la
oferta enogastronémica mas conocida.
E17 sin embargo afirma que si esta posicionado, “porque contamos con la fiesta del Albarifio”.

En esta cuestion la respuesta es afirmativa pero plantea dudas, en cuanto a
gue, aunque Cambados cuenta con potencial, debe todavia trabajar mucho por
Su posicionamiento y consolidacion. Asi, a pesar de que algunos aluden a la
fiesta del Albarifio o a los recursos enogastrondmicos, son conscientes de que

gueda mucho por hacer en comparacion con otros destinos.

5. ¢Estaria interesado en formar parte de un proyecto multidisciplinar relacionado con
el enogastroturismo para promocionar y comercializar paquetes y actividades turisticas

basadas en experiencias creativas relacionadas con el vino y la gastronomia?¢Por qué?
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Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

E1l recuerda que Turismo de Galicia siempre esta dispuesto a colaborar con los proyectos
turisticos que surgen.

E2 sefala que si, al tratarse de uno de los productos que se supone que mas va a crecer en
Europa.

E3 también indica que si, puesto que podria promocionar y comercializar diferentes paquetes

e incluso formar parte de ellos realizando visitas guiadas.

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

Los 5 entrevistados responden que si.

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

5 responden que si; y E9 y E14 que depende de si les conviene.

Servicios Turisticos (SS)

Ambos, E16 y E17 contestan que si.
E16 “podria beneficiar mi negocio”.

E17 “podemos ofrecer una experiencia Unica”.

En cuanto a si estarian interesados en formar parte de un proyecto
multidisciplinar relacionado con el enogastroturismo para promocionar Yy
comercializar paquetes y actividades turisticas basadas en experiencias
creativas relacionadas con el vino y la gastronomia, todos contestan que si, por

lo que se abre una futura linea de trabajo en este sentido.

BLOQUE TEMATICO IV. Calidad, Accesibilidad, Sostenibilidad

1. ¢Cree necesario apostar y trabajar por la accesibilidad, la calidad y sostenibilidad tal

y como recomiendan diferentes estudios relacionados con el sector turistico?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)
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La respuesta afirmativa es unanime en los tres organismos. E1, ademas recuerda que son
pilares fundamentales y apunta al Plan Integral de Turismo de Galicia, donde se presentan

como lineas estratégicas fundamentales.

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

El si en este grupo es unanime.

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

El si también es unanime.

Servicios Turisticos (SS)

Ambos E16 y E17 responden que si.

Los 17 entrevistados creen necesario apostar y trabajar por la accesibilidad, la
calidad y sostenibilidad, tal y como recomiendan diferentes estudios

relacionados con el sector turistico.

2. Sies que no lo haceya, y en el caso de llevarse a cabo planes para su control y

desarrollo, ¢ estaria interesado en formar parte de los mismos?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

E1 remarca que es una puesta fuerte desde el gobierno autonémico.

E2 recuerda que es gestor del SICTED en la provincia de Pontevedra, habiendo sido pioneros
en su implantacién y uno de los destinos con mas empresas distinguidas.

E3 responden que si, para apuntar y recoger nuevas ideas.

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

E7 no contesta. El resto claramente responde que si. E4 indica que “estamos en PescadeRias

pero nos gustaria ahondar mas en el tema”, E5 afiade que estan en el SICTED.

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

Todos contestan que si. E10 se queja de que los controles de calidad en general son
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demasiado exigentes.

Servicios Turisticos (SS)

Ambos E16 y E17 responden que si estarian interesados.

La mayoria de los participantes estarian interesados en formar parte de planes
para el control y desarrollo de la calidad, la accesibilidad y la sostenibilidad,
dado que algunos ya se han iniciado en su mejora.

3. ¢, Considera que las infraestructuras y equipamientos turisticos de Cambados retnen
los requisitos adecuados en cuanto a calidad, sostenibilidad y accesibilidad? Si no es

asi, ¢qué medidas cree urgentes para mejorarlas?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

E1 recuerda que se estéa trabajando en ello.

E2 anota como deseable la implicacion de cuantas mas empresas mejor en la implantacién de
planes de calidad.

E3 apunta a que algunos establecimientos ya lo han hecho con el SICTED, y que deberia

trabajar en este tema.

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

E4 apunta a la necesidad de mas plazas hoteleras, y trabajar para que el turismo se quede
mas dias.

E5 focaliza este apartado en la falta de aparcamiento de autobuses y la mejor sefializacion,
afadiendo que aunque en general son buenas, en la fiesta del Albarifio se “pierden
completamente”.

E6 cree que podrian ser mejorables, estudiando los gustos e inquietudes de los que nos
visitan.

E7 no responde a esta pregunta.

E8 consideran que aunque las infraestructuras son suficientes, deberia mejorarse el transporte

publico.

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

E9 “Cambados necesita playa”.
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E10 las considera adecuadas y E11 también opina que “en general estan bien”.

E12 cree que se deberia trabajar mas en este tema, sin especificar medidas concretas.

E13 y E14 solicitan mas parking y hacer peatonal la plaza y calles de Fefifianes. Ademéas E13
también cree que Cambados necesita playa mientras que E14 cree que se deben mejorar los
puntos negros y zonas de peligro del entramado urbano de Cambados y la sefializacion de los
monumentos.

E15, que también defendia en otra pregunta la creacion de una playa pero en este punto hace
hincapié en mejorar el mantenimiento y la limpieza, mas aparcamientos céntricos, repite la
necesidad de trasladar la sede de la D.O. a Cambados, una mejor sefializacién y afade la
senda peatonal por toda la zona de Arousa, como también postulaba E11 en otro epigrafe.

Servicios Turisticos (ST)

E16 cree que seran mejores con el AVE, y que habria que coordinar un buen transporte
publico, dado que hasta ahora sus servicios son escasos.
E17 opina que hay una falta de accesibilidad y seria necesario un acondicionamiento para

personas minusvalidas. Afade que “tampoco contamos con playa”.

Todos consideran que las infraestructuras y equipamientos turisticos de
Cambados deberian mejorarse para adecuarse a los requisitos relacionados
con la calidad, la sostenibilidad y la accesibilidad. Las medidas urgentes
propuestas para mejorarlas son: mejorar la oferta alojativa, mas aparcamiento,
mejor sefalizacion, mejorar el transporte publico, peatonalizar la plaza de
Fefifans, finalizar el corredor litoral entre Cambados y los pueblos vecinos,

contar con playa, mayor acondicionamiento para personas minusvalidas.

BLOQUE TEMATICO V. Demanda Turistica y Competencia relacionada con productos y

destinos enogastroturisticos

1. Segun su experiencia, ¢cual considera que es el perfil de turista que visita
Cambados?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)
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E1 opina que, en general, busca las singularidades de la tierra, el mar, el paisaje, las
gastronomia, la cultura; en Cambados en concreto se puede afiadir ademas al amante
vitivinicola.

E2 ofrece datos relevantes del visitante de Rias Baixas: el 84% tiene una motivacion cultural,
el 56% viaja en coche y el 35% en autobus. El 65% elige para su estancia el hotel. Un 31% de
los visitantes tienen mas de 60 afios y un 29 % entre 18 y 35 afios. Ademas el 95% son
espafioles, por lo que deberia ponerse mas atencion en la promocion en el extranjero.

E3 aporta su visién del visitante que acude a la oficina de informacion turistica: parejas, sobre
todo en temporada alta, puentes y escapadas de fin de semana; y durante todo el afio turismo
familiar y grupos de amigos. Los excursionistas vienen mas en verano, fines de semana y

puentes; y los grupos organizados son mas comunes en temporada baja.

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

E4 apunta a que el turista es “fugaz, tendria que quedarse mas dias”.

E5 focaliza este apartado en el turista que visita su bodega “El turista que viene a mi bodega
es un turista interesado por el vino y la cultura. De 40-50 afios, familias con nifios, la mayoria
espafioles (Pais Vasco, Catalufia, Madrid). También extranjeros en torno a los 50 o mayores
(Australia, Norteamérica, Asia, Europa —sobre todo ingleses, franceses-).”

E6 habla de un “turismo claramente estacional, procedencia peninsular, y con un nivel de
gasto en consonancia con una renta per capita media del estado, en los meses de Noviembre
a Marzo hay gran descenso de visitantes (ausencia), a pesar de que Cambados podria ser un
reclamo turistico de invierno por su variada oferta en Hoteles y Casas de Turismo, asi como
por su Casco Histdrico ademas de la proximidad y relacion con Santiago de Compostela y el
“Camino”, sin obviar el entorno del Castrove con rutas de Senderismo y Campo de Golf”.

E7 cree que “predomina el turista de 3% edad que viaja en grupo con pensién completa y el
tiempo justo”.

E8 consideran que el turista que visita esta zona busca oferta cultural y gastronémica.

Grupo Alojamiento, Restauracién y Hosteleria (ARH)

E9 lo califica de paso y con poco gasto.

E10, E12 y E13 definen el perfil del turista como variado, que ademas gusta del buen comer,
como apostilla ésta ultima.

Ellcoincide en el perfil de clase media pero lo tilda de “querer forrarse por cuatro duros”.

E14 lo califica de mediana edad, que viaja en pareja y tiene interés por la gastronomia.

E15 acufia dos perfiles: el excursionista que pasa unas horas y el turista familiar que pasa 2-3

dias.
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Servicios Turisticos (SS)

E16 define el perfil del turista de Cambados de clase media-alta, que busca una visita cultural
y enogastronémica.
E17 sin embargo centra su atencion en el visitante medio al que define “de edad elevada, solo

de paso o con alojamiento pocos dias”.

Extrapolando la vision que los entrevistados aportan acerca del perfil de turista
que visita Cambados se diferencian dos grandes tipologias:

-Turismo nacional, estacional, con inquietudes culturales y enogastronémicas.

-Turismo de temporada baja que viaja con paquete organizado en autocar, de
tercera edad y gasto medio-bajo.

2. ¢Cree que hoy en dia la oferta enogastronémica de un destino puede ser motivo
principal de una visita? En este sentido, ¢considera que Cambados podria ser un

destino turistico enogastronémico?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

El si es unanime, ademas:

E1 confirma que Cambados reline los requisitos para ello.

E2 cree que ya lo es, pero falta posicionarlo mejor en los canales de comercializacion.
Recuerda que para los espafioles es la segunda motivacion para viajar, por debajo de sol y
playa. Y para los internacionales esta subiendo por encima del turismo cultural y del sol y
playa.

E3 apunta que hay una demanda creciente de turismo enogastronémico.

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

Todos responden que si. E4 apunta a que “podria ser muy importante”. E6 cree que “por

supuesto, aunque podria ser mejorable”.

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

Todos responden que si.
E11 anade “poniendo en valor no sélo el albarifio sino también todo nuestro patrimonio

vitivinicola: loureiro, caifo, otras variedades que sélo se consiguen aqui. Ademas hay que dar
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una oferta enogastrondmica variada. El turista actual esta &vido de disfrutar cosas nuevas, en
nuestra oferta de moluscos y pescados hay que buscar la esencia: tranchos, piardas, xarda,
singularidad, lo auténtico”.

E15 indica que “de hecho, creo que es el motivo principal de la visita”.

Servicios Turisticos (SS)

E16 cree que si “cada vez mas”. Y considera que Cambados podria ser un destino turistico
enogastronémico.
E17 también opina que si en las dos cuestiones planteadas.

Los 17 encuestados creen que hoy en dia la oferta enogastronémica de un
destino puede ser motivo principal de una visita, de hecho aluden a las
tendencias actuales en este sentido. Ademas, consideran que Cambados
podria ser un destino turistico enogastronomico dados sus recursos y de este

modo apuestan por priorizar o auténtico.

3. ¢Le gustaria formar parte de rutas experienciales y creativas relacionadas con el
vino y la gastronomia unidas por ejemplo al turismo cultural, turismo activo, turismo

deportivo, turismo de compras, etc.?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

El si es unanime y afnaden:

E1 “representan un complemento perfecto para atraer al turista potencial”.

E2 “estariamos encantados de colaborar y poner a disposicion del ayuntamiento las
herramientas y acciones gue tenemos en marcha o que pondremos para apoyar su promocion
y comercializacion”.

E3 “conllevaria riqueza y movimiento econémico”.

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

Todos responden que si.

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

Todos contestan que si. E15 matiza “siempre que fuese interesante para el sector”.
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Servicios Turisticos (SS)

Los dos, E16 y E17 responden que si. E16 afade “ahi esta la clave”.

Al ser preguntados en cuanto a si les gustaria formar parte de rutas
experienciales y creativas relacionadas con el vino y la gastronomia unidas a

otras tipologias de turismo, todos responden afirmativamente.

4. Cambados se encuentra en una zona en la que la competencia enogastronémica es
latente, ¢cuales son, segln su opinion, nuestras bazas para diferenciarnos de los

posibles competidores?

Grupo Técnicos y Expertos en Turismo (TET)

E1 vuelve a apuntar hacia la vieira y el albarifio.

E2 recuerda que nuestros competidores nacionales directos son Pais Vasco, el resto de
Galicia, Andalucia, Catalufia y La Rioja. También el norte de Portugal. Para diferenciarnos las
bazas son: la orografia Unica, el paisaje atlantico, un terrufio caracteristico, bodegas en
edificios histéricos y embleméticos, el mar, las tradiciones, los recursos turisticos relacionados
con la enogastronomia.

E3 apunta sobre todo al vino y los productos del mar.

Grupo Recursos Alimentacion (RA)

E4 sefiala la calidad de los vinos, la huerta de O Salnés y por supuesto “nuestro mar”.

E5 indica como bazas “la materia prima, buenos profesionales, vinos buenos y calidad”.

E6 afiade como baza “la climatologia”.

E7 considera que Cambados cuenta con pocas bazas, dado que “la gente de fuera viene a las
Rias Baixas, no a Cambados en concreto, por eso creo gue tenemos gue ofrecer mejor calidad
en los servicios, mayor oferta de ocio y sobre todo hostelera”.

E8 considera que hay que potenciar la alta calidad de los productos y presentarlos de forma

innovadora.

Grupo Alojamiento, Restauracion y Hosteleria (ARH)

E9 “La amabilidad de la gente”.
E10 “Cambados es unico”

Pagina 184 de 340




Analisis de los resultados

3 de ellos apuestan claramente por la enogastronomia:

E11 “La dieta atlantica”.

E12 “Vino Rias Baixas y productos del mar”.

E13 “El albarifio, las fiestas gastrondmicas, marisco, los cultivos ecoldgicos”.
E14 “Tenemos todo lo necesario para diferenciarnos”.

E15 sefiala “Su casco histérico”, que también mencionan E9 y E12.

Servicios Turisticos (SS)

E16 alude al casco histérico y al Parador.
E17 se centra en la calidad de los productos, sobre todo los vifiedos en las mejores zonas de
O Salnés y los mariscos de la ria. Ademéas afiade los restaurantes, apuntando al Estrella

Michelin Yayo Daporta.

Las principales bazas identificadas por los entrevistados para diferenciarse de

la competencia son las siguientes:

Los vinos Rias Baixas, en especial el albarifio; los productos del mar, sobre
todo la vieira; el resto de productos enogastronomicos, el Conjunto Histoérico

Artistico, la calidad.

6.2. Andlisis de las encuestas a turistas en relacion a la demanda

Para conocer el perfil del turista que visita Cambados, su relacién con la
enogastronomia y su futura aplicacion turistica en base a sus motivaciones, se
ha llevado a cabo un estudio de la demanda que se acercaba a la oficina
municipal de turismo. Para ello se confeccion6 un cuestionario, que se adjunta
en los anexos (ver Anexo 2), con el que se pretendia identificar sus habitos y
costumbres mediante el andlisis descriptivo de las 19 preguntas que lo
integran.

La cumplimentacion de dicho cuestionario se ha realizado del 1 de abril al 4 de
mayo, habiendo coincidido durante ese tiempo con dos puentes festivos:

Semana Santa y Dia del Trabajo.
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En base a los estudios previos de la demanda, llevados a cabo por la oficina de
turismo, se tuvo en cuenta que el perfil turistico durante ese periodo de tiempo
es eminentemente nacional, por lo que se realizé el cuestionario en castellano.
Se cont6 ademds con la colaboracion del personal técnico de la oficina para
ayudar a los participantes con su cumplimentacion. Dada la longitud del
cuestionario, se animé a la participacion del mismo destacando que se entraria

en el sorteo de un fin de semana enogastronémico en Cambados.

Pese a lo esperado, la afluencia turistica durante esos dias no fue tan
numerosa, como cabria esperar, y se consiguieron un total de 59 cuestionarios
validos para el estudio, por lo que se ha decidido considerar los resultados
como parte del pretest que habria que realizar previamente, de manera que en
la época estival se pretende volver a poner en marcha mas encuestas,
evaluando las mejoras oportunas, con la finalidad de obtener de este modo,
informacion mucho mas representativa al poder trabajar con una muestra mas
amplia debido a la mayor afluencia de turistas a Cambados durante este

periodo de tiempo.

6.2.1. Herramientas empleadas

A la hora de efectuar el analisis de los datos, se han seguido los siguientes

pasos:

-Creacion de un archivo en el programa SPSS, version 19, con las variables
objeto de estudio. Puesto que algunas eran de respuesta multiple, se han
tenido en cuenta tantas variables como respuestas multiples habia en cada

pregunta.

-Se han codificado numéricamente las respuestas mediante nimeros para que
a la hora de realizar la tabulacion fuese mas sencilla y mas operativa la

transcripcion de las respuestas.

- Se ha creado un documento de instrucciones para que a la hora de realizar la
tabulacion no hubiese dudas sobre la informacion a registrar en cada variable

(ver Anexo 10).
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-Puesto que el cuestionario fue disefiado con respuestas medidas en una
escala nominal (variables cualitativas), el analisis ha sido orientado hacia el
calculo de frecuencias absolutas de cada una de las respuestas.

-También, mediante tablas de contingencia, se ha realizado el cruce de datos
con otras variables, para estudiar hipotéticas relaciones que, en un futuro, y

con un mayor namero de encuestas puedan ser representativas.

6.2.2. Resultados

A continuacién se muestran los resultados del pretest. Asumiendo que a partir
de los mismos no se pueden extraer datos concluyentes por la escasez de
encuestados, se mantiene la dinamica de trabajo puesto que los datos
obtenidos sirven para hacer un “ensayo” del trabajo a realizar en un futuro, asi

como para identificar los posibles parametros a tener en cuenta.

1) Lugar de Procedencia

Dentro de los datos demograficos que se piden aparte de las preguntas
especificas del estudio, se pretende ubicar geograficamente el lugar de

procedencia de los turistas, asi los resultados son los siguientes:

ANDALUCIA 3
ARAGON 1
ASTURIAS 2
CASTILLA LA MANCHA 1
ASTILLA Y LEON 4
CATALUNA 1
COMUNIDAD VALENCIANA 2
EXTREMADURA 1
GALICIA 13

ISLAS CANARIAS 1
LA RIOJA 2
MADRID 14
MURCIA 2
NAVARRA 1
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PAIS VASCO 10
PALENCIA 1
Total general 59

ANDALUCIA
ARAGON

ASTURIAS

CASTILLA LA MANCHA
CASTILLAY LEON
CATALUNA

ISLAS CANARIAS
LARIOJA

MADRID

MURCIA

NAVARRA

PAIS VASCO
PALENCIA
EXTREMADURA

COMUNIDAD VALENCIANA

Gréfico 5: Procedencia de los encuestados. Elaboracién propia

Como se puede observar, durante el desarrollo de la encuesta han participado
59 turistas, todos ellos de procedencia nacional. Es notable la diversidad del
turista interno que visita Cambados, con presencia de 16 comunidades
auténomas. Destacan la procedencia de 3 zonas principales: Madrid (14
turistas), Galicia (13), y Pais Vasco (10).

2) Sexoy Edad

Se pretende completar el perfil demogréafico del turista y se identifica el sexo y

la edad de los turistas que cumplimentaron el cuestionario.

Tabla XVII

Hombre 30
Mujer 29

Total general 59

Pagina 188 de 340



Analisis de los resultados

® Hombre ™ Mujer

Grafico 6: Sexo de los participantes en el estudio. Elaboracién propia

Como se puede apreciar de los 59 participantes, 30 eran hombres y 29
mujeres, por lo que casi existe paridad en cuanto a la participacion de los dos

SeXxos.

En lo que respecta a la edad, en la siguiente tabla se agrupan por tramos de 10

en 10, a partir de los 20 afos, que es la edad minima indicada:

Entre 20y 29 7
Entre 30y 39 17
Entre 40 y 49 15
Entre 50 y 59 5
Mas de 60 2
NS/NC 13
Total general 59
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¥ Entre 20y 29
¥ Entre30vy 39
® Entre40y 49
¥ Entre 50y 59
® Mas de 60

® NS/NC

Grafico 7: Edad de los participantes en el estudio. Elaboracion propia

Como se puede observar, el tramo de edad que acumula mas turistas es el
comprendido entre los 30 y 39 afios, con 17 personas; le sigue de cerca con
15 personas el tramo de entre 40 y 49 afios, y el que menos presencia tiene es
el de mas de 60 afos, con solo 2 participantes. Llama la atencion el notable

numero de personas que no indicaron su edad (13 personas).

Podriamos decir que algo mas del 50 por ciento de los turistas que han

participado en el estudio tienen entre 30 y 49 afos.

3) Numero de personas con las que se viaja

Es la primera de las preguntas especificas del estudio. Tras la realizacion del
pretest se identifica una mejora a realizar en el cuestionario y es la necesidad
de reformular la pregunta, dado que las opciones dadas no tienen que ver con
la cantidad sino con la relacidbn que existe entre ellos. Asi, sobresalen los
turistas que viajan en pareja (36), o que supone algo mas del 60%; le siguen
aquellos acompafiados de familia (15) y en menor medida con amigos (7). Uno

de los participantes obvia contestar.

Tabla XIX
Con cuantas personas viaja Frecuencia

Pagina 190 de 340



Analisis de los resultados

Con Amigos 7
En Familia 15
En Pareja 36

NS/NC 1
Total general 59

¥ ConAmigos ¥ En Familia

® En Pareja

¥ NS/NC

Grafico 8: Personas con las que viaja. Elaboracion propia

Si se analiza la relacién entre las personas con las que viaja y su edad,

podemos extraer que, de los rangos de edad mas identificados, los turistas

entre 30 y 39 afos prefieren viajar en pareja (poco mas del 70%); y de los

encuestados de entre 40 y 49 afios, un 47% viaja también en pareja, otro 47%

en familia y el resto con amigos. Destaca también que dentro del grupo de

aquellos que no han indicado su edad, el 69% viajan en pareja.

Tabla XX

Personas vs Edad Con cuantas

personas viaja

Edad Agrupada Con Amigos En Familia En Pareja NS/NC Total general
Entre 20y 29 1 6 7
Entre 30 y 39 1 4 12 17
Entre 40 y 49 1 7 7 15
Entre 50 y 59 3 1 1 5

Mas de 60 1 1 2
NS/NC 3 9 13
Total general 7 15 36 59
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10

8

v

Entre20y Entre30y Entre40y Entre50y Masde 60 NS/NC
29 39 49 59

® ConAmigos ™ EnFamilia ™ EnPareja ™ NS/NC

Grafico 9: Relacion entre el tipo de personas con las que viajay el rango de edad al que
pertenece. Elaboracion propia

4) Numero de veces que visita Cambados y época del afio

En este apartado podemos observar que la mayoria de los turistas (casi el

80%) es la primera vez que viajan en Cambados.

Tabla XXI
¢ Es la primera vez que visita Cambados? Frecuencia Absoluta

No 12
Si a7
Total general 59

Grafico 10: Conocimiento previo de Cambados. Elaboracién propia
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Se plantea analizar la relacién entre si es la primera vez que visita Cambados y

la época del afio. De los 12 turistas que indican que ya habian estado en

anteriores ocasiones, 8 sefialan que fue en verano.

Tabla XXII
Visita vs Epoca del afio EpOCNa ezl
afo
¢Es la primera vez que visita Primave  Primavera - Vera Total
NS/NC
Cambados? ra Verano no general
No 2 1 1 8 12
Si 47 47
Total general 49 1 1 8 59

5) Motivos principales de la visita

Preguntados acerca de los motivos principales de la visita, imperan de manera
rotunda los puramente de ocio, siendo sélo un turista el que ha indicado que el

motivo es visitar a familiares y/o amigos

Tabla XXIlI
Motivos principales de visita Frecuencia Absoluta

Motivos puramente de ocio 58
Visita a familiares y/o amigos 1
Total general 59

Dentro de los motivos de ocio, y atendiendo a la posibilidad de respuesta
multiple, sobresalen en primer lugar, los relacionados con la cultura (71%), le
siguen relajarse y descansar (63%), la naturaleza (53%) y la oferta
enogastronomica (46%). Se observa como la motivaciéon por el turismo
relacionado con la gastronomia y enologia en Cambados alcanza un meritorio
cuarto puesto. EI Camino de Santiago o la categoria de otros con respuesta

libre no alcanzan ningun resultado.

Tabla XXIV
Motivos Puramente Ocio Frecuencia Absoluta
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Camino de Santiago 0
Conocer la D.O Rias Baixas 9
Cultura 42

Disfrutar de un clima mas agradable 4
Escapada fin de semana 8
Naturaleza 31

Oferta Enogastronémica 27
Otros 0

Practica deporte 1
Relajarse y descansar 37

Camino de Santiago
Conocer la D.O Rias Baixas
Escapada fin de semana
Naturaleza

Oferta Gastronomica
Practicadeporte

Relajarse y descansar

Disfrutar de un clima mas agradable

Gréfico 11: Motivos puramente de ocio del viaje. Elaboracion propia

6) Tres principales factores que influyeron en su decision de visitar

Cambados

Tabla XXV

— . En Menos Mas
Principales Factores Visita Importante
Blanco Importante Importante
Recomendaciones 33 5 10 11
Conocimiento Previo 44 4 2 9
Cercania del lugar de origen 46 7 5 1
Precios 56 1 2 0
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Oferta Gastronémicay

enoldgica = 1 12 ¢
Diversidad de oferta cultural 34 8 11 6
Conocer nuevos lugares 10 12 16 21
Visitar a familiares o amigos 56 1 0 2
Trabajo 59 0 0 0

En esta cuestion destaca la notoria cantidad de personas que han decidido no
indicar qué factores de los propuestos les han parecido importantes. Este
hecho puede deberse a que algun factor que consideraban no se haya
reflejado en la lista, o que no tengan claro los items propuestos.

Atendiendo a las respuestas de aquéllos que no han dejado en blanco esta
cuestion, los factores que mas valoran los turistas a la hora de decantarse por

visitar Cambados son los siguientes:

Dentro de la categoria de “mas importante”, de las 59 veces que se marca,
aparece en primer lugar® conocer nuevos lugares”, en segundo lugar las
‘recomendaciones” y en tercer lugar empatan “el conocimiento previo” y “la

oferta enogastrondmica”.

Si atendemos a la categoria de factores considerados “importantes”, de las 58
veces que se sefala, “conocer nuevos lugares” vuelve a ocupar el primer lugar,

y “la oferta enogastronémica” se presenta ahora en segundo lugar.

Sin embargo, aquellos que han cubierto los factores “menos importantes”, con
un total de 51 indicaciones, destacan en primer lugar “la oferta

enogastrondmica” y en segundo lugar “conocer nuevos lugares”.
Teniendo en cuenta estos resultados poco clarificadores, se hace necesario en

la futura reedicion del estudio, mejorar las opciones de respuesta y contar con

mas apoyo del personal técnico para ayudar en su cumplimentacion.
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Grafico 12: Factores que influyeron en la decision de visitar Cambados considerados

como “los mas importantes”. Elaboracién propia
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Grafico 13: Factores que influyeron en la decisién de visitar Cambados considerados

como “importantes”. Elaboracién propia
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Menos Importante

-

Recomendaciones
Conocimiento Previo
Cercaniadel lugar de origen
Oferta Gastronomica y enoldgica
Diversidad de oferta cultural
Conocer nuevos lugares

Visitar a familiares o amigos /

Grafico 14: Factores considerados como “menos importantes” en su influjo en la

decision de visitar Cambados. Elaboracién propia

7) ¢Como haconocido la opcion de visitar Cambados?

Preguntados acerca de cual ha sido el medio a través del cual han conocido la
posibilidad de visitar Cambados, llama la atencion que un 37% lo haya hecho a
través de su familia y/o amigos y un 32% por el boca a boca. Teniendo en
cuenta que ambas opciones las podriamos fusionar en “‘recomendaciones”,
esto supone casi el 70% de los turistas, lo que merece una reflexién acerca de
los canales de comunicacion y comercializacion que se estan utilizando, dado
gue parecen resultar poco efectivos. Los propios turistas actian como

prescriptores de los futuros turistas.

Boca a boca 19

Familia y/o amistades 22

Guias de viajes, folletos de turismo 3
Otros 7

Péginas web 5

Redes sociales 2
Television 1
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Total general 59

¥ Bocaa boca

¥ Familia y/o amistades

™ Guias de viajes, folletos de
turismo

¥ Otros

® Paginas web

¥ Redessociales

® Television

Grafico 15: Medios por los cuales se ha conocido la opcion de visitar Cambados.
Elaboracién propia

Planteada la supuesta relacion entre el medio utilizado y la edad resulta que los
tramos de edad de los turistas que mas se contemplan, entre 30 y 39 afios, han
utilizado 10 de 17 las recomendaciones, lo que supone un 59%. Y de aquellos

con edades comprendidas entre los 40 y 49 afos, un 67%.

Tabla XXVII

¢,Como ha conocido la opcion

visitar Cambados? Vs Edad Edad
¢,Coémo ha conocido la opcion Entre Entre Entre Entre Mas NS/ Total
visitar Cambados? 20y29 30y 39 40y49 50y59 de 60 NC general

Boca a boca 1 6 5 4 1 2 19

Familia y/o amistades 5 4 4 1 1 7 22

Guias de viajes, folletos de turismo 1 2 3

Otros 5 2 7

Paginas web 3 1 1 5

Redes sociales 1 1 2

Television 1 1

Total general 7 17 15 5 2 13 59

También se ha relacionado el medio utilizado para conocer Cambados con las

personas con las viaja, resultando que aquellos que viajan con amigos se han
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decantado por recomendaciones el 100%; de los que viajan en familia el 73%
también se basan en recomendaciones, sobre todo procedentes del boca a

boca; de los que viajan en pareja el 64% también priorizan las

recomendaciones, sobre todo de la familia y amistades.

Tabla XXVIII
¢Cémo ha conocido la opcion : : :
visitar Cambados? Vs ¢Con ¢Con quien E)eallza el
quien realiza el viaje? viaje:
¢Como halconocido la opcion vistar Con Amigos En Familia En Pareja NS/NC
Cambados? g
Boca a boca 4 8 7 19
Familia y/o amistades 3 3 16 22
Guias de viajes, folletos de turismo 3 3
Otros 1 6 7
Paginas web 3 2 5
Redes sociales 1 1 2
Television 1 1
Total general 7 15 36 1 59

Llama la atencion que sélo 5 personas de las 59, hayan indicado que utilizan
paginas web y 2 las redes sociales. Podria extraerse de estos datos que no se
fian, o simplemente no consultan internet como factor decisorio para optar por
Cambados como destino turistico.

En cuanto a si habian visitado o no la web oficial de Cambados, de las 7
personas que contestaron, 5 si manifestaron haberla utilizado para saber mas

acerca del municipio.

Tabla XXIX
Visito la web www.cambados.es Frecuencia Absoluta

No 2
Si 5
Total general 7
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8) ¢Cudl es el medio de transporte que ha utilizado en su visita?

El medio de transporte utilizado por excelencia (93%) ha sido el coche propio,
seguido por la combinacién de avion y coche de alquiler, en un discreto 3%.

Tabla XXX

Medio de transporte empleado Frecuencia Absoluta

visita
Autobis 1
Coche propio 55
En blanco 1
Avion - Coche de Alquiler 2
Total general 59

2% 3% 2%

\

® Autobus

¥ Coche propio

® En blanco

¥ Avion - Coche de Alquiler

Gréfico 16: Medio de transporte empleado en la visita a Cambados. Elaboracién propia

9) ¢Se aloja en Cambados?

Ante esta pregunta, un 88% responde que no, confirmandose la percepcion de
muchos de los entrevistados en el estudio de la oferta acerca de que el turismo

de Cambados, es eminentemente de paso.

Tabla XXXI
¢ Se aloja en :
Cambados? Frecuencia Absoluta
No 52
Si 7
Total general 59
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Gréfico 17: Proporcién de los encuestados con y sin alojamiento en Cambados.
Elaboracién propia

10)En caso afirmativo ¢Cuanto tiempo se quedara en Cambados?

Aunque la representacion es escasa, de los 7 que si confirman alojarse en
Cambados, 3 se quedaran soélo un dia, y 4 de ellos, entre 2 y 5 dias, de lo que

podriamos extraer que la estancia es mas bien corta.

Tabla XXXII

GOLEI Ui e Frecuencia Absoluta

se alojara?
1 dia 3
2-3 dias 2
4-5 dias 2
Total general 7
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Grafico 18: Estancia media de los encuestados con alojamiento en Cambados.
Elaboracién propia

11)¢ Cuél ha sido el tipo de alojamiento elegido para su estancia?

Aunque los datos son poco representativos, en el tipo de alojamiento elegido,
s6lo contestan 6 de los 7 turistas que se alojan en Cambados. 2 han elegido
hostal, 2 hotel y los otros 2 el Parador Nacional, lo que refleja variedad en

cuanto a su tipologia.

Hostal 2
Hotel 2
Parador Nacional 2
Total general 6

Dentro de la opcidn de hotel, se permitia indicar la categoria, de los dos turistas
gue han cumplimentado esta parte, uno se ha alojado en un hotel de 1 estrella
y el otro en un hotel de 2 estrellas. Ambas categorias son las que mas abundan

en el municipio.

Tabla XXXIV

Tipo de Hotel Frecuencia Absoluta
1 estrella 1
2 estrellas 1

Total general 2

12)¢Qué servicios de restauracion ha elegido o elegira?

El turista medio que ha cumplimentado la encuesta viene buscando la
restauracion enfocada a la cocina tradicional gallega en un 78%. Le siguen a
mucha distancia, los bares y tabernas con tapas y raciones tipicas del lugar. El

resto de servicios de restauracion ya no resultan tan relevantes.
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Tabla XXXV

¢, Qué servicios de restauracion ha elegido o elegira? Frecuencia Absoluta

Bares y tabernas con tapas y raciones tipicas 8
Cafeteria 2
Otros ¢ Cual? 1
Pension alimenticia en el lugar de hospedaje 1
Restaurante de cocina tradicional gallega 46
Restaurante de comida rapida 1
Total general 59

¥ Baresy tabernas con tapas y raciones
tipicas

¥ Cafeteria

™ Otros ¢Cudl?

¥ Pensién alimenticia en el lugar de
hospedaje

® Restaurante de cocina tradicional
gallega

® Restaurante de comida rdpida

Gréfico 19: Tipo de servicios de restauracion elegidos o a elegir en Cambados.
Elaboracién propia

13)¢Conocia antes de visitarnos la Denominacion de Origen Rias
Baixas?

El 88% de los turistas conocian de antemano la Denominacion de Origen Rias
Baixas, por lo que se confirma su buen hacer en cuanto a comunicacion de

marca.

Tabla XXXVI

Conocia Denominacion de Origen Rias Baixas Frecuencia Absoluta

No 7
Si 52
Total general 59
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Planteada la relacién entre este conocimiento y su edad, son los turistas de
entre 40 y 49 afos los que mas al tanto estan acerca de la D.O. Rias Baixas en
un 93%; le siguen con 86% los turistas de entre 20 y 29 afios; con un 82% los

de entre 30 y 39 afios.

Tabla XXXVII

Conocia Denominacién Rias Baixas vs Edad Conocia Denominacion RiasBaixas
Edad No Si Total general

Entre 20y 29 1 6 7
Entre 30 y 39 3 14 17
Entre 40 y 49 1 14 15
Entre 50 y 59 2 3 5
Mas de 60 2 2
NS/NC 13 13
Total general 7 52 59

//\—‘—”\_

0]
Entre20y Entre30y Entre40y Entre50y Masde 60 NS/NC
29 39 49 59

Gréfico 20: Relacion entre la edad y el conocimiento de la D.O. Rias Baixas. Elaboracién
propia

Si se plantea la relacion entre el conocimiento de la D.O. y las personas con las
gue viaja, es el grupo de los que viajan en pareja con un 92% es el que mas

destaca, seguidos con un 80% por aquellos que viajan en familia.

Tabla XXXVIII
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Conocia Denominacion Rias Baixas vs Con quien Conocia la Denominacion de Origen

realiza viaje Rias Baixas
Con Quien realiza el viaje No i Total general
Con Amigos 1 6 7
En Familia 3 12 15
En Pareja 3 33 36
NS/NC 1 1
Total general 7 52 59

Con Amigos .
En Familia
En Pareja

NS/NC

Gréfico 21: Relacion entre el tipo de personas con las que viaja y si conocian la D.O. Rias
Baixas. Elaboracién propia

Por tanto este es un dato positivo, pues casi la totalidad aseguran ser

conocedores de la Denominacion de Origen Rias Baixas.

14)¢Conocia antes de visitarnos la Ruta del Vino Rias Baixas?

En cuanto a si conocian o no la Ruta del Vino dentro de la D.O. Rias Baixas, el

porcentaje ya disminuye, siendo un 61% el que si estaba al tanto de la misma.

Tabla XXXIX
Conocia Ruta del Vino Rias Baixas Frecuencia Absoluta

No 23
Si 36
Total general 59
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15)¢ Sabia que Cambados es conocido como la Capital del Albarifio?

En esta cuestion el 68% sabia que Cambados es conocido como la Capital del

Albarifo.

Tabla XL
Capital del Albarifio Frecuencia Absoluta

No 19
Si 40
Total general 59

16)¢,Cudl considera que va a ser su gasto medio aproximadamente

durante su visita a Cambados?

Con respecto a la cuestion relacionada con el gasto medio a realizar durante la
visita, el 47% indica que gastara entre 31-60€, el 24% entre 61-100€ y el 12%
entre 11-33€. Sélo un 7% indica que gastara entre 101-300€. Por lo que parece
gue el turista medio que cumplimenta esta encuesta hace un gasto medio-bajo

en el municipio.

Nada 3
1-10€ 3
11-30€ 7
31-60€ 28
61-100€ 14
101-300€ 4
Total general 59

¥ Nada

¥ 61-100€

¥ 31-60€

¥ 11-30€
¥ 1-10€
¥ 101-300€

Pagina 206 de 340



Analisis de los resultados

Gréafico 22: Gasto medio del turista que realiza la encuesta. Elaboracién propia

Si observamos la posible relacion que pueda tener el gasto medio con la edad
vemos como de los turistas entre 20 y 29 anos, el 86% gastan entre 11 y 60€;
de aquellos entre 30 y 39 anos, el 71% tienen un gasto medio entre 31 y 100€;
de los turistas entre 40 y 49 afos, y aquellos entre 50 y 59 afos el 80% de
cada rango, también gastan entre 31 y 100€; los dos participantes de mas de
60 aflos no resultan representativos y de las 13 personas que no indican su
edad, 9, es decir el 69% sefialan que gastan entre 31 y 60€. Se aprecia, en

resumen que el gasto medio en general en relacion con la edad tiene valores

intermedios, ni muy bajos ni muy altos.

Tabla XLII
Gasto medio vs Edad
Agrupada e
Gasto medio Entre 20 Entre 30 Entre 40 Entre 50 Masde NS/ Total
29 39 49 59 60 NC general

Nada 1 1 1 3

1-10€ 1 1 1 3

11-30€ 3 3 1 7

31-60€ 3 4 10 2 9 28

61-100€ 7 2 2 1 2 14

101-300€ 1 2 1 4

Total general 7 17 15 5 2 13 59

17)¢Ha visitado o tiene pensado visitar en 2015 otras zonas

enogastroturisticas?

A esta cuestion responden afirmativamente el 34% de los encuestados,
indicando zonas enogastronémicas espafiolas destacadas como la Rioja y la
Ribera del Duero, y gallegas, donde sobresale la Ribeira Sacra, y en menor

medida Baiona y Ribadavia.

Tabla XLIII

Ha visitado o tiene pensado visitar otras zonas Frecuencia Absoluta

ARRIBES DE DUERO 1
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BAIONA 1
CASTILLAY LEON 1
LA RIOJA 5
RIBADAVIA 1
RIBEIRA SACRA 6
RIBERA DEL DUERO 4
(en blanco) 1
Total general 59

® No (enblanco)

* S{ARRIBES DE DUERO
™ SiBAIONA

¥ SiCASTILLA Y LEON

¥ SiLA RIOJA

¥ SiRIBADAVIA

™ SiRIBEIRA SACRA

L ,
T 1 ®SiRIBERA DEL DUERO

™ Si(en blanco)

Gréfico 23: Zonas enogastrondmicas que ha visitado o tiene pensado visitar este 2015.
Elaboracién propia

Se ha planteado la posible relacion existente entre las personas con las que
viaja y si han visitado o tienen pensado visitar otras zonas enogastronémicas y
destaca que el 40% de los que viajan con amigos no lo contemplan; de los que
viajan con familia el 80% tampoco lo valoran y aquellos que viajan en pareja un

58% dicen también que no.

Tabla XLIV

Ha visitado o tiene previsto visitar vs ¢ Con quien

Con quien viaja viaja?
. : : . . En En NS/ Total
Ha visitado o tiene previsto visitar Con Amigos Familia Pareja NC  general
No 5 12 21 1 39
Si 2 3 15 20
Total general 7 15 36 1 59
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18)Indique su interés y conocimiento del turismo enolégico vy

gastronémico

Con esta cuestién se ha intentado perfilar su interés y conocimiento por la
enogastronomia. De los 59 participantes, el 36% se manifiesta indiferente al ser
preguntado acerca de si se considera un especialista en vino y gastronomia.
En cuanto a si les gustaria asistir a catas de vino, el 47% responden que
estarian totalmente de acuerdo. Preguntados acerca de si consideran
necesario promover la cultura del vino, un 73% considera que si. En cuanto a si
les gustaria estar al dia en tendencias culinarias, el 42% responden que si. El
30% afirma ser indiferente al seguimiento de blogs relacionados con vino y
gastronomia. El 32% afirma estar “parcialmente” interesado en el mundo del
vino y un 30% estar totalmente interesado. Y un dato relevante es que el 54%
de los encuestados confirma que para ellos la gastronomia es un motivo para

viajar.

1 2: 3: Me 4: 5:
Completame Parcialment es Parcialmen Totalment
nte en een indifere te de ede
desacuerdo desacuerdo nte acuerdo acuerdo

Interés y conocimiento

del turismo enolégico y
gastronémico

Especialista en vino y

. 5 16 21 14 3
gastronomia
Me gusta asistir a catas de 5 7 5 14 o8
vino
Creo necesario promover 1 0 6 9 43
la cultura del vino
Me gusta_estar a_ll dl_a en > 5 11 16 o5
tendencias culinarias
Sigo blogs relaplonal_dos 10 13 18 11 7
con gastronomia y vinos
Estoy mteresadc_) en el > 6 14 19 18
mundo del vino
Para mi la gastronomia es 1 3 10 13 32

un motivo para viajar

19)¢,De cual de las siguientes propuestas le gustaria disfrutar en

Cambados?

Tabla XLVI

Propuestas para disfrutar en Frecuencia Absoluta
Cambados
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Visitar una bodega, sus vifiedos... 34
Asistir a actividades programadas... 17
Ruta en barco para ... 34
Conocer el trabajo de las gentes... 20
Visitar una cooperativa horticola 4
Visitar pazos y sus jardines... 36
Visitar granjas 6

Realizar recoleccion de setas... 9
Realizar talleres en Cambados... 22

En esta pregunta se les plantean posibles propuestas que les gustaria llevar a

cabo en Cambados:

Hay tres opciones que destacan por encima de las demas: En primer lugar
“Visitar pazos y sus jardines y huertas” con un 61%, y empatan en segundo
lugar, con un 58%, las “Rutas en barco para conocer las bateas y el trabajo de
los marineros de la zona” y “Visitar una bodega, sus vifiedos, y realizar
actividades experienciales, mas alla de una simple cata”. El tercer puesto lo
ocupan “Realizar talleres en Cambados relacionados con catas, cursos de
cocina con productos de la zona como mariscos y pescados, encuentros con
chefs y/o productores etc.” con un 37%. En cuarto lugar se situa “Conocer el
trabajo de las gentes del mar en la lonja, el puerto, y otras empresas
relacionadas como fabricas conserveras o depuradoras” con un 34% y en
quinto lugar con un 29%-“Asistir a actividades programadas de ocio dentro de la

vendimia y otras épocas de cuidado de la vid”.

Por tanto, si parece que puedan tener interés las actividades planteadas
relacionadas con la enogastronomia, el turismo creativo y el turismo industrial,
principalmente. No resultan especialmente interesantes visitar una cooperativa

horticola, visitar granjas o realizar recoleccién de setas.
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Visitar una bodega, sus vifiedos...
Asistir a actividades programadas...
Conocer el trabajo de las gentes...

Grafico 24: Posibles propuestas que le interesaria realizar en Cambados. Elaboracion
propia

20)¢Con qué otras actividades le gustaria combinar el turismo

enogastrondmico en Cambados?

En lo concerniente a las posibles combinaciones de turismo enogastronémico
con otras actividades, y teniendo en cuenta que la respuesta puede ser
multiple, destaca en primer lugar con un 61% de las respuestas, unirlo a
propuestas en contacto con la naturaleza, seguido de actividades culturales
con un 46% y en tercer lugar vincularlo al turismo de salud y bienestar con un
42%.

Tabla XLVII
Otras actividades a combinar Frecuencia Absoluta

Con turismo de salud y bienestar 25
Con actividades deportivas como golf... 11
Con actividades en la naturaleza... 36
Con actividades culturales y visitas... 27
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21)Valoracién personal que hace de Cambados como destino
enogastroturistico

Esta cuestion presentd la probleméatica de ser planteada en la mayoria de los
casos antes de conocer el pueblo y su oferta turistica, por ello destaca la
cantidad de personas que han sefalado que todavia no lo conocian. En el
futuro estudio de la demanda se hace necesario llevar a cabo esta valoracion
una vez conocida la oferta del municipio, por lo que seria interesante la
implicacion de los empresarios y oferentes de productos y servicios turisticos,
para que durante la estancia de los turistas en Cambados contribuyesen para

realizar las encuestas es sus propios establecimientos.

Teniendo en cuenta esto, pasamos a analizar algunos puntos que llaman la

atencion:

-En cuanto a riqueza patrimonial, del 59% que si la conoce, el 54% la considera
bien, el 26% regular y el 14% muy bien.

-Al hablar de la agenda cultural, del 73% que si la conoce, el 33% la valora
bien, el 28% muy bien y se produce un empate entre un 16% que la considera
regular y un 16% que la considera mal.

-En cuanto a la percepcion de Cambados como pueblo abierto y hospitalario,
destaca que hayan contestado el 88% de los encuestados, siendo un 69% el
gue lo considera muy hospitalario y un 25% hospitalario.

-Preguntados acerca de la oferta de restauracion, del 76% que responde, un
38% la considera buena y un 24% muy buena.

-Sobre la riqueza natural del territorio, de los 48 turistas que responden, el 37%
la considera bien y llama la atencién el 21% que la considera mal.

-En cuanto a si hay una amplia oferta de actividades en bodegas, de los 44 que
responden, un 34% la consideran regular y un 27% bien.

-La valoracién personal sobre la oferta de actividades relacionadas con la
alimentacion, de los 36 que contestan, es regular en un 42% y mala en un 30%
-La cuestion relacionada con infraestructuras y transportes es la mas sefialada
como “todavia no lo conozco”, de los 33 que si responden, el 36% las

consideran muy buenas y el 30% buenas.
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-La apreciacion en cuanto a seguridad y limpieza, es vista por los 52 que si la
han contestado como muy buena, en un 71%.

-La cuestion de calidad y precio es sefalada por 43 personas, que la ven como
muy buena, un 42%, y como buena un 32%.

-Por dltimo la profesionalidad del sector es marcada por 50 turistas, de los que
el 68% la califican de muy buena, y un 20% como buena.

Tabla XLVIII

0: Todavia no lo 1: Muy 2: 3: 4: 5: Muy

Valoracion Personal

€conozco mal Mal Regular Bien bien
Riqueza Patrimonial y

24 1 1 9 19 5
Cultural
Agenda Cultural 16 3 7 7 14 12
Abierto y hospitalario 7 1 1 1 13 36
Amplia oferta de 14 3 7 7 17 11
Restauracion
Rigueza natural 11 3 10 9 18 8
Amplia oferta de
actividades en bodegas 15 2 9 15 12 6
Amplia oferta de
actividades relacionadas 23 3 11 15 5 2
con la alimentacién
Buena infraestructura de 26 0 3 6 11 13
transportes
Seguridad y limpieza 7 0 1 2 12 37
Calidad y Precio 16 1 2 8 14 18
Profesionalidad del 9 1 5 3 10 34
sector

¥ Riqueza Patrimonial y Cultural
¥ Agenda Cultural

® Abiertoy hospitalario

3
1 N 1

0: Todavia no lo 1: Muy mal 3: Regular 5: Muy bien
conozco

Grafico 25. Valoracién de lariqueza patrimonial, laagenda cultural y la condicion de
“abierto y hospitalario” de Cambados. Elaboracion propia
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¥ Amplia oferta de Restauracion

¥ Riqueza natural

® Amplia oferta de actividades en bodegas

3 3
——

0: Todavia no lo 1: Muy mal 3: Regular 5: Muy bien
conozco

Grafico 26: Valoracion de la amplia oferta de restauracion, lariqueza natural y la amplia
oferta de actividades en bodegas de Cambados. Elaboracién propia

® Amplia oferta de actividades relacionadas con la
alimentacién

¥ Buenainfraestructura de transportes

® Segunidad y limpieza

0: Todavia no lo 1: Muy mal 3:Regular 5: Muy bien
conozco

Gréfico 27: Valoracion de la amplia oferta de actividades relacionados con la
alimentacion, la buenainfraestructura de transportes y la seguridad y limpieza de
Cambados. Elaboracion propia
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¥ Calidad y Precio

® Profesionalidad del sector

0: Todavia no lo 1: Muy mal 3: Regular 5: Muy bien
conozco

Gréfico 28: Valoracion de la Calidad y precio, y la profesionalidad del sector en
Cambados. Elaboracion propia

22)¢ Repetiria su visita a Cambados?

Por ultimo consultados acerca de si repetirian su visita a Cambados, el 93%
responde que si, dentro de los cuales, un 91% indica que lo haria en otra

época del afio. Nadie responde que no.

Tabla XLIX
Repetiria su visita a Cambados Frecuencia Absoluta

Si 6

Si, pero prefiero en otra época del afo 49
Tal vez 4

Total general 59
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= Si

¥ Si, pero prefieroen otra

épocadelaio

™ Tal vez

Grafico 29: Repeticion de visita a Cambados. Elaboracion propia

De los 6 que especifican en qué otra época del afio vendrian, el 83% lo harian

en verano.

Tabla L

Si, en otra época del afio Frecuencia Absoluta

SEPTIEMBRE 1
EN VERANO 5

Total general 6

Aspecto por el cual realizaremos mas encuestas en esta época del afio con la

finalidad de obtener informacion mucho mas representativa.
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7. ANALISIS DAFO

Una vez analizadas las diferentes variables que integran el diagndstico de este
plan estratégico, se sintetiza la informacion recabada, procedente de fuentes
primarias como entrevistas, observacion participante y encuestas, asi como
secundarias (prospeccion documental de diferentes estudios, informes,
bibliografia, bases de datos, publicaciones, paginas webs, estadisticas, etc.). El
objetivo fundamental es establecer cuéles son los principales factores internos
y externos que, de algun modo, inciden en la planificacion y desarrollo del
turismo enogastronémico en Cambados y su entorno. Para ello se utiliza el
sistema DAFO (también conocido como matriz FODA) el cual divide la
informacion suministrada en dos categorias: variables internas y externas.
Entre las variables internas se encuentran las debilidades y fortalezas y, entre
las variables externas, las amenazas u oportunidades. Para obtener una
perspectiva clarificadora en cuanto a los resultados de dicho analisis, se ofrece
la informacion en cinco bloques tematicos los cuales deberan ser tenidos en

cuenta en la siguiente fase del plan, el prondstico:

1. Planificacion y Gestion del destino turistico
2. Producto Turistico

3. Promocion y Comercializacion

4. Imagen y Posicionamiento

5. Demanda Turistica

7.1. Analisis de las fortalezas y debilidades

1. Planificacién y gestién del destino turistico:
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PLANIFICACION Y GESTION
DEL DESTINO TURISTICO CAMBADOS

Fortalezas

Debilidades

RECURSOS ENOGASTRONOMICOS RELACIONADOS CON EL DESTINO

-Existencia de numerosos recursos de
calidad que permiten articular la oferta
turistica enogastronomica de Cambados, en
algin caso basada en un Unico producto,
como la Ruta del Vino.

-Gran potencial para ampliar la oferta
complementandola con los  municipios
proximos, creando sinergias entre ellos,
pudiendo llegar a formar un fuerte destino

unificado.

-La gastronomia y la enologia son elementos
intrinsecos de la cultura de la sociedad
gallega, asociadas a momentos de ocio y
disfrute.

-Existencia de una cultura, economia y
tradicion muy vinculada en primer término al
vino y los productos del mar, aunque también
a otros muchos aspectos que forman parte de
la vida de las personas en el territorio.

-Existencia de destacadas ferias y eventos
relacionados con la enogastronomia en
Galicia y en concreto en Cambados.

-Existencia del singular y auténtico servicio de
visitas ofrecido por Guimatur.

-Existencia de la “Cofradia del Serenisimo
Albariio” perteneciente a la FECOGA™®,
como elemento singular de la cultura
enolégica cambadesa, y preceptor o
embajador de la misma.

-Ausencia de una efectiva organizacion de
todos los recursos asociados a la
enogastronomia para conformar un producto
turistico competitivo.

-Inexistente puesta en valor de la industria
alimentaria en Cambados como producto
turistico: conserveras, depuradoras, lonja, etc.

-No existen, obviando la del vino, otras rutas
interpretativas relacionadas con la industria
alimentaria.

-Necesidad de poner en valor los diferentes
eventos enogastronémicos, programandolos
junto con otros servicios turisticos
comercializables en colaboracién con la oferta
local (packs turisticos enogastronémicos).

-Necesario poner en valor el asociacionismo o
unién de los sectores enogastronémicos para
promocionar Cambados como destino
turistico.

-Falta de un servicio permanente de guias
turisticos, que deberian especializarse en el
sector enogastronémico.

-Recursos patrimoniales con deficiencias de
conservacion y puesta en valor turistica.

-Incumplimiento de horarios y urgente
reorganizacion de la red de museos,
primando los relacionados con la cultura
enogastronémica.

INFRAESTRUCTURAS Y ACCESOS

-Situacion  estratégica de  Cambados,
epicentro de la comarca de O Salnés y las
Rias Baixas.

-Proximidad de Cambados a los cuatro
aeropuertos susceptibles de utilizarse para
llegar al destino (los tres gallegos y Oporto).

-Buenos accesos por carretera, al contar con

-Escasas conexiones aéreas, especialmente
con las ciudades emisoras de turismo interno
y con otros paises de interés, sobre todo
europeos. El aeropuerto de Vigo, el mas
proximo, tiene todavia un tréfico débil y no
acoge operaciones de lineas de bajo coste
durante todo el afo.

-Insuficiente regularidad del transporte publico

126 . , , .
Federacion de Cofradias Gastrondmicas
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una Via de Alta Capacidad que conecta el
municipio con la autopista AP6, y con los
principales destinos turisticos de Galicia como
Santiago, el resto de las Rias Baixas, y
también con las demas ciudades gallegas.

-Existencia del puerto de Vigo como escala
para cruceros internacionales.

-Cercania a los epicentros turisticos de
Santiago de Compostela y Sanxenxo.

urbano e interurbano.

-Mala sefializacion en general, y en el rural en
particular. Destaca la ausencia de una
correcta sefializacion en la Autovia.

-Malos accesos, sobre todo para las zonas
mas rurales, con recursos potenciales que
podrian conformar la oferta turistica
enogastronémica.

-Transporte publico muy deficiente,
€scasos Sservicios.

con

-Con la llegada del AVE a Vilagarcia de
Arousa en un futuro proximo, se hace
necesaria la puesta en marcha de una
conexioén directa y frecuente con Cambados.

SENALIZACION TURISTICA

-Buena sefializacion de las bodegas vy
establecimientos relacionados con la Ruta del
Vino Rias Baixas.

-Ausencia de un codigo estético y de formato
para la sefializacion turistica. Convivencia de

multiples  formatos, colores, anclajes,
tipografias, etc., que acaban resultando
confusos.

-Excesiva y confusa sefalizacion comercial.

-Sefalizacién turistica de Cambados en
general deficiente (muchos recursos no
aparecen indicados).

-Deficiente sefializacion turistica asociada a
los distintos productos gastronémicos
(conserveras, depuradoras, etc.).

-Necesidad de actualizar la sefalizaciéon
existente debido a su deterioro actual.

INDUSTRIA TURISTICA

-Existencia de oferta turistica (hoteles, casas
de turismo rural, museo del vino, etc.) que
puede combinarse con los principales
agentes del turismo enogastronémico
(restaurantes, enotecas, bodegas, comercio
especializado, etc.) conformando un producto
mas competitivo y contribuyendo a la
desestacionalizacion

-Escasa coordinacion de las tiendas o
comercios de referencia para la adquisicion
de productos enogastronémicos con la oferta
turistica clésica.

ADECUACION TURISTICA DEL DESTINO

-Excelentes recursos naturales y paisajisticos
gue permiten potenciar la imagen ideal para

-Escasez de viales especificos para
transelntes, ciclistas o medios de movilidad
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la producciébn de productos agricolas,
ganaderos y pesqueros, con uso turistico.

-Voluntad politica municipal para el desarrollo
del turismo y el apoyo a la gestion y a la
promocién enogastroturistica.

-Voluntad de todos los organismos publicos y
privados consultados para un nuevo impulso
de Cambados como destino
enogastroturistico.

-La fidelidad y valoracién del destino por parte
de los visitantes de Cambados es muy
elevada.

-Existencia de numerosos entes que
promocionan el turismo hacia Cambados.
-Buena oferta formativa en turismo vy

hosteleria en las provincias de Pontevedra y
A Coruia.

-Implicacién del Concello en numerosos
proyectos de cooperacion interregional con
componente turistico.

afines.

-Insuficiente  oferta de estacionamiento
regulado en temporada alta, lo cual genera
grandes atascos y molestias para residentes
y visitantes.

iluminacién artistica de los
turisticos patrimoniales y

-Insuficiente
recursos
paisajisticos.

-Problematica en la llegada de visitantes en
las zonas con mas flujos turisticos (Fefifians,
Santa Marifia, San Tomé).

-Escasas actuaciones de adecuacion turistica
del municipio como destinoenogastronémico.

-Inexistencia de ordenanzas y restricciones
legales relativas a los aspectos funcionales y
estéticos de la actividad hostelera, pese al
peso que el embellecimiento de los lugares
posee para mantener su autenticidad y evitar
feismos innecesarios

-Todavia no se ha trabajado por la
concienciacion y sensibilidad por parte del
municipio para ordenar y regular la estética
de terrazas, mercados,elementos
publicitarios, etc.

2. Producto Turistico

PRODUCTO TURISTICO EN CAMBADOS

Fortalezas

Debilidades

RECURSOS ENOGASTRONOMICOS

-Riqueza enogastronémica de Cambados,
gue cuenta con una importante cantidad y
diversidad de recursos: del mar, de la huerta,
oferta de restaurantes, bodegas, etc.

-Gran prestigio de la enogastronomia gallega,
refrendada por numerosos premios y
reconocimientos (estrella Michelin, Soles
Repsol, Bacchus, etc...).

-Existencia de un buen nimero de productos
autéctonos con distintivos de calidad (Q de
Calidad, SICTED, principalmente).

-No todos los productos presentan potencial
turistico por si solos (productos de huerta;
pescados y mariscos ya promocionados en
otros municipios).

-Escasa  interrelacion  entre  sectores
productivos diferentes y su vertiente turistica
asociada, asi como poca coordinacion entre
agentes para su puesta en valor.
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-El vino albarifio Rias Baixas, considerado un
producto tipico ligado a la enogastronomia
cambadesa, el cual incluso es utilizado como
souvenir.

-Existencia de un buen ndmero de ferias
gastrondmicas  asociadas a  distintos
productos y destinos, muchas de ellas de
gran potencial.

-Nicho de mercado en cuanto a recursos
enogastrondmicos infrautilizados como el
agua de mar para coccion, las algas marinas
y el fitoplancton, la amplia variedad de
mariscos, pescados y productos de huerta
poco conocidos y valorados todavia, asi como
recetas y técnicas de cocina tradicionales.

PRODUCTO TURISTICO ENOGASTRONOMICO

-Existencia de algunos productos turisticos

enogastronémicos relacionados con
Cambados.
-Excelente iniciativa relacionada con el
turismo marinero llevada a cabo por
Guimatur.

-Creacién por parte de Turismo de Galicia del
producto de éxito Outono Gastrondmico al
gue se sumaron algunas de las Casas de
Turismo Rural de Cambados.

-Creacién por parte de Turismo de Galicia y
las Rutas del Vino de Galicia de las Jornadas
de Puertas Abiertas (este afio es su cuarta
edicién).

-No existen productos enogastronémicos
desarrollados en toda su extensién que
permitan difundir de manera integral e
integrada toda la cultura enogastronémica.

-Consecuentemente no se fomenta el
desarrollo socioeconémico de todo el
territorio, ni mucho menos se implica a todos
los actores (marineros, agricultores, industrias
productoras).

-Los escasos productos turisticos
enogastronémicos relacionados con
Cambados que existen estdn poco

promocionados, y en la mayor parte de los
casos, gestionados por empresas o entidades
externas.

-Escaso desarrollo del sector primario y
secundario en el producto enogastroturistico
reducido a wuna incipiente oferta de
exaltaciones y actividades relacionadas.

-Desinterés por parte del sector marinero,
para desarrollar iniciativas turisticas tras el
escaso éxito o abandono de iniciativas
pioneras interesantes como las de Mar de
Lira.

ALOJAMIENTO

-Incipiente comercializacion online de algunos
establecimientos.

-Oferta de alojamiento rural de calidad y algun
establecimiento hotelero con encanto.

-Planta hotelera muy limitada y de categoria
media-baja.

-Elevada estacionalidad de los
establecimientos de alojamiento de media y
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-Presencia en Cambados de un referente en
alojamiento reconocido internacionalmente, el
Parador Nacional do Albarifio.

baja categoria.

-Pérdida de competitividad de numerosos
establecimientos.

-Elevado grado de atomizacion y reducida
dimensién empresarial.

-Ausencia de establecimientos pertenecientes
0 gestionados por cadenas hoteleras de
ambito nacional (s6lo el Parador Nacional).

-Insuficiente formacion especializada de los
responsables de los establecimientos.

-Escasa oferta de salones y salas.
-La oferta se reduce mayoritariamente al

alojamiento, no ofreciéndose servicios
complementarios como restaurante, jornadas

gastronoémicas u otros servicios
complementarios, etc.
RESTAURACION
-Gran prestigio de la cocina gallega y de | -Oferta de restauracion no claramente

algunos cocineros de Cambados, que estan
aportando su imagen a la difusién de la
misma.

-Existencia de variedad de establecimientos
acordes a todos los publicos y bolsillos, con
una identidad bastante arraigada (taperias,
marisquerias, restaurantes de cocina
tradicional, restaurantes de autor, etc.).

-Presencia de cocineros vanguardistas
pertenecientes a grupos de renombre como
Grupo Nove (Pandemonium, Yayo Daporta).

-Presencia del restaurante Yayo Daporta con
Estrella Michelin y Soles de Repsol.

-Existencia de restaurantes singulares o
reconocidos a nivel local y comarcal por
diferentes premios o certamenes
gastronémicos: Casal de Miguel, A Taberna
do Trasno, Ribadomar, Posta do Sol, etc.

definida. Puede generar confusién.

-Escaso nivel de formaciéon del sector, sobre
todo en idiomas.

-Falta de sensibilidad por el continuo reciclaje
profesional.

-Escasa oferta de promociones de productos
atendiendo al calendario de los mismos
(excepto casos puntuales en Carnaval, Fiesta
de la Vieira).

-Inexistencia de acuerdos de distribucion de
materia prima con empresas relacionadas
locales, que apuesten por el consumo de
productos de proximidad.

-Falta de concienciacion para el apoyo del
producto y elaboracion de platos locales, que
todavia se ven como de segunda y que sin
embargo son un “diamante en bruto”:
pescado azul, algas, etc.

INDUSTRIAS PRODUCTORAS

-Importante apuesta por la actividad turistica
desarrollada por las bodegas.

-Existencia de referentes con repercusion a
nivel internacional en el mundo del vino que
actlan como elementos tractores, sobre todo

-Nivel muy dispar de desarrollo del producto
enogastrondmico asociado a la industria: de
manera aceptable, en el sector enolégico y
muy poco o nada en el conservero, pesquero,
horticola, etc.
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las grandes cooperativas, y las premiadas en
diferentes certamenes.

-Excelentes ejemplos del binomio arquitectura
y vino, naturaleza y vino, turismo rural y vino,
etc.

-Escasa concienciacién en cuanto a que el
turismo planificado puede llegar a ser un
motor econdémico complementario para la
industria alimentaria.

-Escasa o nula formacién turistica (gestion,
idiomas, interpretacion del patrimonio, etc.)
por parte de los agentes pertenecientes a
otros sectores (agrario, pesquero, productor).

ESPACIOS DE FOMENTO DE LA CULTURA ENOGASTRONOMICA

-Proximidad a Cambados de un nutrido grupo
de centros de enseflanza reglada
relacionados con la enologia y |la
gastronomia, asi como la hosteleria, con los
los cuales el municipio ya ha iniciado una
estrecha relacion en cuanto a formacion y
colaboracion para eventos relacionados.

-Cambados cuenta con espacios como el
Salon J. Pefia o el paseo de A Calzada que
ya son referentes en la celebracion vy
divulgacion de la enogastronomia.

-Se prevé una vez finalizada, que la nueva
plaza de abastos pueda ser un espacio vivo y
lleno de actividades que pongan en valor el
amplio surtido de productos
enogastronémicos del municipio.

-Presencia en Cambados del Museo
Etnogréfico y del Vino desde el afio 2001
aunque actualmente necesita una urgente
actuacion para reflotarlo y convertirlo en un
centro interpretativo de gran calado de la
cultura del vino cambadesa que se erija como
un lugar de visita obligada para los amantes
de la enologia.

-Existen otros espacios susceptibles de uso
enogastronémico (molino de mareas, casa del
pescador, lonja, etc.) que con el debido
acondicionamiento y  reposicionamiento
puedan servir de espacios generadores de
experiencias gastrondmicas singulares y de
distribucién de flujos turisticos.

EMPRESAS ESPECIALIZADAS EN TURISMO ENOGASTRONOMICO

-Presencia de algunas agencias de viajes que
desarrollan paqguetes enogastronémicos, pero
con actividades béasicas (alojamiento + visita
bodega; alojamiento + ruta micoldgica, etc.)
pero ninguna de Cambados.

-Existencia de algunas empresas o
asociaciones, o profesionales autobnomos que
realizan actividades enogastronémicas
singulares (talleres de cocina, visitas guiadas,
etc.).

-Fuerte predisposicion por parte de las
diferentes instituciones publicas relacionadas
por apoyar y difundir la labor de estas
empresas, dado el auge del turismo
enogastronémico.

-Escaso nimero de empresas de actividades
relacionadas con el turismo enogastronémico
y, especialmente, asociadas al sector primario
y secundario.

-La mayor parte de las empresas de
actividades relacionadas con el turismo
enogastronémico realizan actividades, previa
peticion de las administraciones.

SECTOR TURISTICO Y COMERCIAL

-Potencialidad de algunos establecimientos
como hoteles enolégicos, casas de turismo

-Escasa percepcion de las posibilidades de
estos espacios con actividades para el
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rural, enotecas, tiendas gourmet que pueden
ofertar actividades turisticas experienciales.

-Existencia  de una  asociaciéon de
comerciantes integradora de la oferta de la
localidad, Cambados Zona Centro.

turismo como talleres, catas, actividades

-NUmero escaso de comercios asociados a la
enogastronomia puestos en valor desde el
punto de vista turistico.

-Heterogénea imagen de los comercios y de
sus rétulos comerciales.

-Necesidad de una Asociaciéon de Turismo

Enogastronémico que aglutine la oferta.

3. Promocion y Comercializacion

PROMOCION Y COMERCIALIZACION

Fortalezas

Debilidades

PLANIFICACION DEL MARKETING DE

L TURISMO ENOGASTRONOMICO

-Utilizacibn de la cultura del vino para
promocionar Cambados en diferentes ferias y
eventos.

-Turismo Rias Baixas y la Agencia de Turismo
de Galicia apuestan por Cambados y su rigueza
enogastronémica.

-Inexistencia de un Plan de Promocion y
Comercializacién municipal, pese a que se
llevan a cabo numerosas actividades
relacionadas, se hace necesaria su
organizacion.

-Escaso conocimiento de la demanda real
de turismo enogastronémico en Cambados,
asi como del comportamiento de los turistas
que eligen Cambados con una motivacién
enogastronémica.

-Necesidad de crear un “claim” o gancho
promocional que asocie Cambados con el
turismo enogastronémico.

SOPORTES PROMOCIONALES

-La enogastronomia tiene una presencia
destacada en todos los soportes promocionales
de Cambados, conscientes de que la imagen de
Cambados va asociada al producto
enogastronémico.

-Elaboracién de folletos y material promocional
puntual relacionado con la enogastronomia,
aungque sobre todo con la enologia (Ruta del

-Aunque la pagina web de Cambados
publicita y promociona su enogastronomia,
se hace necesaria la implementacion de
esta informacion en colaboracion con todos
los agentes implicados.

-Inexistencia de una guia de servicios
turisticos en Cambados en la que se daria
peso al apartado enogastronémico.
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Vino, recetario de vieira y zamburifia).

-Incremento, sobre todo durante la Fiesta del
Albarifio, de la utilizaciéon de un mayor nimero
de medios y soportes promocionales como:
television, radio, internet, prensa, revistas
especializadas, etc.

-Reciente incorporacion del municipio a las
redes sociales creando una cuenta en Twitter y
un newsletter.

-Necesidad de entrar de lleno en el uso de
internet y las redes sociales, a través de un
community manager que gestione todos los
perfiles que puedan interesar, sobre todo
los mas visuales: Instagram, Facebook,
Flickr, Pinterest, etc.

-Creacion de ofertas, descuentos,
promociones que sirvan de gancho, para
atraer a turistas enogastronémicos.

ACCIONES PROMOCIONALES

-Organizacion de eventos enogastronémicos por
parte del ayuntamiento y en colaboracion con
otros organismos como Turismo Rias Baixas,
Diputacion de Pontevedra, Agencia de Turismo
de Galicia, Consello Regulador, etc.

-Organizacién de eventos enogastrondmicos
puntuales organizados por bodegas como
Martin Cdédax, Don Olegario, la Asociacién de
Comerciantes, Enotecas, etc.

-Escasa coordinacion interdepartamental a
la hora de efectuar acciones promocionales.

-Urgencia por crear una campafia de
sensibilizacion y concienciacion de las
posibilidades del producto enogastronémico
en Cambados, empezando por la propia
oferta y la poblacion local.

-Necesidad de sacar fuera del municipio
dichas acciones promocionales ej. zonas
emisoras de turismo interno o norte de
Portugal, o en colaboracién con la Agencia
de Turismo de Galicia algun evento en el
exterior.

COMERCIALIZACION DEL TURISMO ENOGASTRONOMICO

-Existencia de  varias agencias que
comercializan el producto turistico
enogastronémico pero de forma muy residual.

-Crecimiento de la inclusion de actividades
gastronémicas dentro de los programas de
incentivos y congresos, lo que puede suponer
un nicho de mercado si Cambados se adelanta
en la organizacion de los mismos a hacerse

cargo de las actividades creativas de los
mismos.
-Posibilidad de aprovechar el turismo de

cruceros de Galicia, ofreciendo actividades
complementarias enogastronémicas en
Cambados.

-Escasa penetracién del producto turistico
enogastronémico en los canales de
comercializacion turistica.

-Inexistencia de una figura local
especializada en turismo enogastronémico,
que comercialice Cambados, lo cual hace
necesario estudiar la viabilidad de crear un
ente mixto que lo desarrolle.

4. Imagen y Posicionamiento
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IMAGEN Y POSICIONAMIENTO

POSICIONAMIENTO

Fortalezas

Debilidades

-Valoracién muy positiva de Galicia que la
posiciona como destino enogastronémico
de Espafia.

-Valoracién muy positiva de Cambados,
mas conocido por el vino y su conjunto
histérico, pero esas bazas si se unen con
la enogastronomia pueden ayudar a su
reposicionamiento.

-Existencia de multitud de recursos
(grandes cocineros, riqgueza
enogastronémica, productos de calidad,...)
que son un gran potencial para crear
productos turisticos.

-Buenos niveles de satisfaccién de los

-Falta de estructuracion en cuanto a un producto
turistico enogastrondmico diferenciado y singular
respecto a otras Comunidades Auténomas, que
posicione a Cambados en los mercados emisores.

-Imagen de Galicia asociada directamente a
marisco, obviando otros muchos productos
potenciales.

-La imagen de Cambados se asocia a albarifio,
obviando su potencial enogastronomico (otros
vinos dentro de Ila D.O., otros productos
alimenticios).

-El auge del turismo enogastronémico y el interés
de otros destinos en su desarrollo puede dificultar
a Galicia, y en consecuencia a Cambados, seguir

turistas con el producto turistico | trabajando por su posicién.
enogastronémico.
IMAGEN
-Servicio de informacién turistica en | -Todavia no se ha estructurado un producto

destino muy bien valorado por los
usuarios, dado que es de las pocas
oficinas abiertas todo el afio.

-La oficina de turismo se encuentra dentro
del SICTED, por lo que se cumplen y
certifican sus parametros de calidad.

-Existencia de fiestas y exaltaciones
gastronémicas asociadas con Cambados:
Fiesta del Albarifio, Fiesta de la Vieira,
etc.

-Celebracion en los Ultimos afios de
eventos enogastronémicos que estan
reposicionando a Cambados: jornadas
técnicas de  cata, showcookings,
maridajes, talleres, exaltaciones de
producto, etc.

-lmagen de Cambados asociada a
importantes bodegas que posicionan a
Cambados en la vanguardia del turismo
enolégico a nivel mundial (visitas de
perodistas/bloguers especificos, Institute
Master of Wine, etc.).

enogastronémico integral que nos diferencie
claramente de otros destinos.

-Ciertas fiestas y eventos gastronémicos pueden
perjudicar nuestro posicionamiento sin el uso de
medidas higiénicas y sanitarias, materias primas
de calidad, instalaciones y personal acordes.

-La fiesta del Albarifio, buque insigne del
municipio estd empezando a verse, como también
contemplaron los expertos entrevistados, con
temor e inquietud ante su excesivo crecimiento y
sus consecuentes problematicas: suciedad,
“botellédromo”, colapso, pérdida de la esencia de
la fiesta, etc.

-Urge trabajar la imagen de Cambados en ciertas
paginas con informacion desactualizada y
errbnea. Se hace preciso revisar los datos
continuamente, y mantener una estrecha relacion
con todos aquellos espacios en la red que puedan
interesar: blogs, paginas relacionadas,
buscadores, etc.

-Necesidad de trabajar la imagen de Rias Baixas
como destino con microclima, y en todo caso,
apostar por actividades y servicios indoor
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-Recientes estudios de Turgalicia sitian | enogastronémicos para las épocas mas
la gastronomia dentro de los motivos por | caracterizadas por las inclemencias
los que se visita Galicia en segundo lugar | metereoldgicas.
(después de la naturaleza).
5. Demanda Turistica
DEMANDA TURISTICA
Fortalezas Debilidades

-Existencia de un importante porcentaje de
turistas que vienen a Galicia y a Cambados
con una  motivacion prioritariamente
enogastronémica.

-Complementariedad del turismo
gastronémico con otros productos turisticos
(turismo cultural, pack fin de semana, turismo
de naturaleza, etc.).

-Aunque el estudio de la demanda realizado
para este trabajo es todavia poco
representativo, se puede extraer de los datos
obtenidos que la enogastronomia es una
motivacion y factor de decisién considerable.

-Demanda abierta a nuevas experiencias,
basadas en la tradicién y la autenticidad.

-Acusada estacionalidad y baja permanencia
en destino.

-Escaso nimero de extranjeros.

-Gran parte del consumo del producto turistico
enogastronémico es interno, estando muy
orientado, en muchos casos, a la propia
poblacion gallega.

-La demanda sigue considerando las
recomendaciones y el boca a boca de sus
familiares, amigos y conocidos, por lo que es
necesario tener en cuenta dicha situacion en
las campafas de comunicacion y sobre todo
de comercializacion.

-Demanda cambiante y cada vez mas
exigente.

7.2. Analisis de las oportunidades y amenazas

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

-Cambados cuenta con un entorno excepcional
de naturaleza vy

para el turismo cultural,
enogastronémico.

-La enogastronomia es uno de los recursos més
valorados en el mercado turistico y con una
tendencia al alza, siendo cada vez mas los
interés

desplazamientos motivados por un

-Oferta en general todavia escasa y la que
hay esté poco consolidada.

-Incremento de la competencia en el sector
turistico en general, y en el gastronémico y
en el enoturismo, en particular.

-Fuerte competencia entre las distintas
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enogastronémico.

-El turismo enogastronémico es una modalidad
turistica no masificada y poco saturada que
ayuda al desarrollo socioeconémico de los
lugares en los que se desarrolla, contribuyendo
de manera significativa a la desestacionalizacion
del consumo turistico.

-La enogastronomia es un recurso diferenciador
de Galicia, que dispone de una gran capacidad
de explotacion por la actividad turistica, si se
trabaja de acuerdo a las necesidades de la
demanda.

-Gran complementariedad del turismo
enogastrondmico con otros productos turisticos:
turismo de congresos y reuniones, de fin de
semana, turismo de naturaleza.

-Tendencia creciente del turista a ser mucho
mas activo y participativo (hacer, ver, conocer,
descubrir, participar, degustar,...).

-Viabilidad del aumento en la capacidad del
gasto por parte del turista y visitante.

-Tendencia creciente hacia la busgueda de
experiencias singulares y memorables.

-El turismo enogastronémico puede convertirse
en una fuente importante de ingresos para los
productores primarios, las industrias
productoras, complementaria a su actividad
principal.

-Nuevas opciones de desarrollo econdmico
complementario para numerosos agentes,
incluido el propio sector turistico que puede
desarrollar actividades mas complejas pero de
mayor valor afiadido.

-Busqueda de sinergias entre los distintos
departamentos municipales y supramunicipales
y entre los distintos sectores productivos
(agricola, ganadero, pesquero, turistico,
hotelero, etc.).

-Precios todavia muy competitivos con respecto
a otros destinos.

-Aparicién de nuevos sistemas de
comercializacion, sobre todo a través de las
redes sociales, blogs, paginas web, etc.

-Futura llegada del AVE.
-Busqueda por parte de la demanda de destinos

seguros en los que primen las experiencias y las
emaociones, por lo cual, destinos como Galicia,

Comunidades Autébnomas del Estado.

-Competencia elevada en Galicia en
turismo gastronémico, enoturismo y turismo
cultural.

-Fuerte competencia entre las diferentes
denominaciones de origen, sobre todo de
Espafia y Portugal

-Competencia muy amplia en el entorno de
la costa pontevedresa.

-Destinos cercanos y similares con mejor
planta de alojamiento.

-La guerra de precios puede posicionar a
Rias Baixas como un destino “barato” y de
baja calidad, que derive en circulo vicioso
gue lleve a una pérdida de competitividad
de los establecimientos, un descenso en la
rentabilidad, eliminacién de innovacion y
renovaciéon de los mismos, y descenso en
los ingresos.

-Fuertes inversiones que estan impulsando
otros destinos, por parte de las
Administraciones Publicas, que estan
viendo en el turismo la principal fuente de
desarrollo.

-La crisis econdmica actual propicia
desplazamientos mas cortos, aunque
también mas frecuentes. En muchos casos,
los viajes se realizan a casas de familiares
y amigos, incrementandose asi el gasto en
restauracion.

-Superacion de la capacidad de carga del
municipio coincidiendo con la Fiesta del
Albarifio que comienza a generar una
imagen negativa del turismo ante la
poblacion local.

-Oferta turistica sumergida, necesidad de
estudiar el caso de los loureiros y furanchos
en el marco de la legalidad y su posible
adecuacion turistica de manera planificada.

-Excesiva dependencia de la informacién
meteorolégica.
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muy vinculados a las tradiciones y que han
sabido mantener su singularidad y autenticidad,
pueden ver elevadas sus ventajas comparativas.

-Los cambios climaticos pueden hacer mas
atractivos los destinos del norte de Espafia
frente a los del sur, sobre todo si se aprovecha
la enogastronomia como eje estratégico para la
promocion y desarrollo turistico.

-Internet se posiciona como una de las
principales fuentes de informacién para el
turismo, lo que facilta a los destinos el
abaratamiento de las acciones de promocién y
comunicacion. Ademas, el impacto y analisis del
retorno de las acciones de marketing online son
mas facilmente medibles que acciones de
marketing tradicional.
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8. PRONOSTICO. DESARROLLO DEL PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO
ENOGASTRONOMICO DE CAMBADOS

8.1. Metodologia

El desarrollo metodolégico que se ha tenido en cuenta en el disefio de este
“‘Plan Estratégico de Turismo Enogastrondmico en Cambados”,- tras haber
realizado el diagnostico-, se plasma en los siguientes puntos, donde se
establece el prondstico y se desgrana el propio plan en aras de impulsar el
turismo enogastrondmico en Cambados a través de un conjunto de veinte
acciones estratégicas que tienen como objetivo planificar, comunicar, gestionar
y comercializar la enogastronomia del municipio para lo cual esta parte del

trabajo se ha estructurado en base a los siguientes aspectos:

-Principios fundamentales.

-Vision y objetivos estratégicos del plan, en base a la informacion obtenida en
el analisis y diagnostico de la situacion, y definidos los principios rectores del
mismo, se pone de manifiesto la forma de concebirlo y su posterior
implantacion. Esta formulacion estratégica plantea la hoja de ruta a seguir.
-Estructura propuesta para el destino turistico enogastronémico.

-Ejes y lineas de actuacion estratégicas del plan.

-Plan operacional 2015-2018, donde se desglosa cada una de las lineas de
actuacion a través de acciones concretas propuestas, incluyendo su
justificacion y objetivos, sus indicadores, los agentes implicados, los
responsables de llevarlas a cabo, etc. Las acciones propuestas se priorizan en
funcién de su importancia para la consecucién de los objetivos del plan, por
criterios secuenciales en la implantacion e idoneidad de acometerlas en un
momento u otro, etc.

- Mecanismos de control y seguimiento.

En este sentido, para el desarrollo de este plan se han utilizado las siguientes

fuentes de informacion:
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-Prospeccion documental de diferentes fuentes de informacién para la
obtencién de datos y andlisis de los contenidos, a través de la revision de
estudios, informes, bibliografia, bases de datos, publicaciones, paginas webs,
estadisticas y trabajos y proyectos realizados en los Ultimos afios en torno al
turismo enolégico y gastronémico.

-Trabajo de Campo, basado en la observacion participante y las principales
conclusiones del estudio cualitativo y cuantitativo, descrito en el punto 6 del
presente trabajo.

8.2. Principios fundamentales

La propuesta estratégica que a continuacion se presenta, nace como base
sobre la que se integren los principales agentes publicos y privados
involucrados. Su contenido conforma el grueso de las grandes decisiones de
consenso para mejorar y encauzar el turismo enogastronomico en el municipio

de Cambados.

Es fundamental que se asuma el plan como cimiento sobre el que modelar una
verdadera “villa enogastronémica”, puesto que la actividad turistica relacionada
con el vino y la gastronomia debe encajar de forma natural en el municipio, a la
vez que tiene que ser motor de crecimiento y desarrollo de una manera
constructiva y positiva en todos los niveles posibles. Por eso, el modelo
turistico que se presenta tiene que acabar por inducir el modelo de municipio

deseado.

Para ello, y teniendo en cuenta los principales aspectos y rasgos
caracteristicos que definen a Cambados en la actualidad, se pretende aportar
el conjunto de principios rectores que, tomando como referente el turismo

enogastronomico definirdn a Cambados en el futuro:

1. Con liderazgo municipal, basado en la comunicacién transversal con el resto

de agentes.

Los ultimos afios de programacion turistica y local desde la entidad municipal,
han sido reflejo de un arduo trabajo por estar al dia en las nuevas tendencias

enogastronémicas que permitan posicionar a Cambados como destino
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referencial de calidad. Todo ello no habria sido posible sin la cooperacion y
coordinacion de los diferentes agentes que apostaron por esta tipologia de
turismo, por lo que es necesario que sea la corporacioén local la que, a modo de
adalid, siente las bases de la planificacidn y gestion de este plan estratégico.

2. Plan basado en las personas, su principal recurso enogastronémico.

Detras del cultivo de la mejor vid, o los mejores productos de la huerta
atlantica, detrds de la captura de mariscos y pescados, o la elaboraciéon de
productos en conserva, estdn mujeres y hombres que con esfuerzo y tesén
ofrecen con sus trabajos la mejor de las presentaciones de unas materias
primas Unicas. Las personas que lo hacen posible se convierten en los
perfectos cicerones de la cultura enogastronémica del municipio y deben ser

parte fundamental del mismo.

3. Impulsor de la cultura enogastronémica y el branding u orgullo de

pertenencia:

Tanto la riqueza enolégica como la gastronomica del municipio constituyen los
ejes argumentales, a partir de los cuales se estructura todo el producto y la
estrategia turistica, y esto no ocurre de forma casual. Surge como fruto del
valor cultural y orgullo de pertenencia de la poblacion local para la cual la union

de gastronomia y el vino es un elemento indisoluble de su identidad.
4. Integrador y cooperativo.

Este plan, como reflejo del municipio, es abierto e inclusivo, por lo que pretende
ya no soélo hacer participes a todos los agentes publicos y privados de su area,
sino expandir la oportunidad de unirse al resto de municipios vecinos que
basen su filosofia turistica en la enogastronomia. De esta forma son
susceptibles de formar parte, ademas de la institucion municipal que trabajara a
modo de guia, el resto de organismos que puedan integrarse y todos los
sectores relacionados directa o indirectamente con la actividad turistica y
enogastrondmica, ya sea en el sector primario, secundario o terciario, llegando
a crear enriquecedoras sinergias entre ellos. El plan no pretende delimitar su
vision estratégica a los oferentes tradicionales relacionados, como

establecimientos hoteleros y de restauracion, bodegas, tiendas gourmet, sino
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gue expande su campo de actuacién a todo tipo de agentes, que compartan la
filosofia del plan estratégico: conserveras, depuradoras, empresas horticolas,

pescantinas, enologos, cocineros, etc.
5. Sostenible y coherente.

Bruntland*?” (1987) definié el desarrollo sostenible, como “aquel que satisface
las necesidades del presente sin comprometer la habilidad de las generaciones
futuras para satisfacer sus propias necesidades”. El grueso de las acciones
plasmadas dentro de este plan se regiran bajo la sostenibilidad, de manera que
sus impactos econdémicos, sociales y ambientales permitan complacer las
necesidades actuales, basadas en el beneficio aportado por las buenas
practicas, respetando y revalorizando la cultura local y conservando sus

recursos.
6. Innovador, sin perder la esencia.

Se trabajara por la incorporacion de elementos innovadores en los distintos
sectores implicados en la cadena de valor del turismo enogastrondmico, Sin
gue ello suponga la pérdida en ningun caso de su identidad, su caracter, su
esencia. La clave sera asentar las lineas de actuacion en el equilibro entre lo

tradicional y lo actual.
7. Creativo y experiencial.

El plan se basa en los preceptos del turismo creativo defendido por Richards
(2001) y considerando las tendencias y las nuevas necesidades del turista
enogastronomico que desea imbuirse por completo en la cultura del vino y la

gastronomia del lugar que visita.

8.3. Vision y objetivos estratégicos

El Plan Estratégico de Turismo Enogastrondmico de Cambados 2015-2018,

tiene como finalidad potenciar la cultura del vino y la gastronomia bajo los

127 Gro Harlem Brundtland, coautora de “Our Commom Future”, informe elaborado por distintas
naciones para la ONU, donde se utilizé por primera vez el término “desarrollo sostenible”
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parametros del turismo sostenible, y convertir asi al municipio en destino

enogastronémico con vocacion de liderazgo.

Tras haber estudiado la situacion inicial de todos los elementos relacionados
con el producto turistico enogastronémico en Cambados (andlisis interno), asi
como aquellos aspectos relacionados con la demanda, la competencia, las
nuevas tendencias (analisis externo), se ha realizado un analisis DAFO de la
situacion actual de Cambados como destino enogastrondémico. La vision
estratégica que se adopta esta basada en la situacién deseada y el modelo que

se aspira implantar, y se resume en:

Hacer de Cambados un destino turistico referencial a través de la
comunicacion y comercializacion de una oferta integrada de productos vy
servicios experienciales basados en la excelencia, y relacionados con la
enogastronomia en su espectro mas amplio, unidos intrinsecamente a las
sefias de identidad de su legado cultural y su territorio, para garantizar la

satisfaccion de la demanda.

Para ello se identifican como retos u objetivos estratégicos a conseguir para el

futuro, los siguientes:

-La concertacion institucional y colaboracion publico-privada, el presente plan
se acomete en colaboracion con todos los agentes relacionados, cuyo objetivo
es mejorar el posicionamiento de Cambados como destino enogastronémico y
que esto derive en Dbeneficios economicos, socio-culturales 'y
medioambientales. Es necesaria una cooperacion real entre los agentes de un

mismo destino, eliminando los individualismos y los aspectos politicos.

-La contribucién al reposicionamiento de Rias Baixas y Galicia como destino
enogastronémico a nivel nacional e iniciar su internacionalizaciéon de manera
coherente y escalonada. Se han identificado una serie de mercados prioritarios
a nivel nacional, asi como a nivel internacional. Entre los nacionales destacan
Madrid y las comunidades autonomas limitrofes, ademas de la propia
comunidad gallega, y entre los internacionales se han constatado los llamados
mercados consolidados: Francia y Portugal, por su cercania y proximidad, y

aquellos mercados seleccionados entre los denominados, especializados, para
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quienes la enogastronomia es un elemento tractor clave: Reino Unido, Bélgica,

Paises Bajos, principalmente.

-La gestion del destino se hara de forma global, baséandolo en la calidad en el
servicio, la formacién y la profesionalizacién de todos los agentes implicados,
generando nuevas alternativas economicas para los sectores primario y
secundario mediante su incorporacion sostenible a la actividad turistica. Esto
implica no sélo la incorporacién y participacion del sector turistico y de servicios
propiamente dicho, sino también de agricultores, marineros, bodegueros,

manufactureros, etc.

-Crear productos turisticos enogastronémicos basados en los principales
recursos enddégenos de Cambados, potenciando en un primer momento, los
relacionados con el mar y la tierra los cuales contribuyen a su diferenciacion y
en segundo lugar, aquéllos que los complementan y enriquecen, favoreciendo

al desarrollo socioeconémico y al equilibrio territorial.

-Crear y/o potenciar aquellos servicios, actividades y eventos
enogastronomicos de alta calidad que puedan ejercer de fuerza motriz para el

resto de la oferta.

-Implementar la imagen de Cambados como destino enogastronémico,
apostando no solo por la promocioén sino que ésta vaya siempre acompafiada
del apoyo a la comercializacién, para contribuir de manera significativa al
aumento de namero pernoctaciones (siendo éstas cada vez mas amplias) y
gasto medio de los turistas o visitantes al municipio, basado en la oferta
diversificada y de calidad enogastronomica. Es necesario transformar los
recursos en productos. El rico pasado histérico de esta zona, con sus
tradiciones y patrimonio cultural de diferentes épocas, constituye el valor
diferencial a tener en cuenta con respecto a otras regiones enogastroturisticas.
Sin embargo, serd necesario tener muy presente que otros destinos con menor
rigueza cultural, han sabido maximizar sus recursos creando productos
enogastroturisticos altamente competitivos. Por ello la comercializacién, que es
uno de los principales puntos débiles de los que adolece la oferta de este

municipio, debe optimizar los actuales canales implicados.
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-El turista actual desea vivir una experiencia en el destino, conceptos como
emocion, sensacion, aprehender, estaran intrinsecamente unidos a la oferta
enogastronémica del municipio. Por ello, es necesario adaptarse a una nueva
demanda méas exigente y de modalidades cada vez mas diversas, que van
desde los “foodies” o entusiastas de todo lo enogastronoémico a aquéllos entre
cuyas motivaciones principales para el viaje, no esta la gastronomia pero si, el
bagaje cultural. Habré pues, que trabajar para incrementar los flujos de turistas
y visitantes atraidos por la oferta enogastronémica de Cambados e incitar a
aquellos que hayan elegido Galicia por otras motivaciones, a dejarse conquistar
por el producto turistico enogastrondmico. Para la recepcién y atencién de

todos ellos la vocacion de servicio sera la maxima a seguir.

-Establecer sinergias entre la oferta de turismo enogastronémico de Cambados
y las instituciones supramunicipales mas implicadas en su promocion como la
Agencia de Turismo de Galicia, Turismo Rias Baixas y la Ruta del Vino, y
estudiar la viabilidad de poder hacerlo con entidades nacionales y europeas a
través de proyectos comunitarios como “Délice Cities”, “Creative Cities”, “Slow

Food”, etc.

8.4. Estructura del destino enogastrondmico

La estructura propuesta para promocionar y comercializar Cambados como
destino enogastronémico pretende por un lado, poner en valor las variadas
opciones existentes dentro de la oferta enogastrondmica, de forma que se
facilite a la demanda el proceso de busqueda, compra, experiencia y post-
experiencia; y por otro lado, facilitar la creacion, desarrollo y consolidacion del
producto turistico enogastrondmico, orientando a los distintos agentes

implicados.

De esta forma se establecen las directrices que constituyen el modelo del
desarrollo del turismo enogastronémico en el municipio, sobre la creacién de
productos y en definitiva de destino, permitiendo la adhesion, implicacion y
participacion activa de los distintos agentes, e incluso de diferentes

instituciones y municipios de la zona, lo cual permitiria crear un mapa de
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turismo enogastrondmico cada vez mayor, dando entidad al conjunto y
conformando, en colaboracion con los organismos supramunicipales
encargados de la promocion, un producto turistico autonémico integrado, que
aglutine la suma de productos y servicios relacionados con la gastronomia y los

vinos de Galicia.

Por operatividad, el plan se cifie al municipio de Cambados, donde a partir del
analisis interno se ha puesto de manifiesto que existe ya una interesante oferta,
aunque desestructurada, para hacer turismo enogastronémico a través de
visitas a bodegas, menls autdctonos en restaurantes, eventos
enogastronémicos, establecimientos que combinan alojamiento y agroturismo

enfocado al enoturismo, mercados y ferias, etc.

Con el fin de facilitar el desarrollo del producto enogastroturistico y su
consumo, se define la siguiente estructura para Cambados como destino

enogastronémico:

-Vision integra de Cambados como destino enogastroturistico.
-Packs y productos tematicos enogastronomicos.

-Rutas.

-Actividades y experiencias enogastronomicas.

Cualquiera de estas opciones debera permitir su modificacion o
complementacién con otras, con el fin Gltimo de que sea el propio turista el que
elabore su programa de actividades para sumergirse en el destino,
descubriendo toda la cultura enogastronémica, desde el origen hasta la mesa,
al visitar sus mercados, puertos y lonjas, paseando por sus calles de vinos y
tapas, disfrutando de sus pinchos en bares o de la buena mesa sin prisas en
sus restaurantes, descubrir toda la cultura enogastronémica en torno a las
bodegas, conserveras, cetareas. Por tanto, la posibilidad de comercializacion
entre los distintos packs, productos y actividades son enormes, lo que reforzara
la imagen de Cambados como destino bien estructurado y variado para

disfrutar y saborear toda su cultura enogastronémica.
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8.5. Ejes y lineas de actuacién
El Plan estratégico se estructura en 8 ejes estratégicos:

1. Organizacion e implementacion del Plan de Turismo Enogastronémico de
Cambados.

N

. Impulso del destino.

w

. Desarrollo de productos.

4. Promocién y comercializacion.

ol

. Sensibilizacion del capital humano y formacion.

[o2]

. Calidad y sostenibilidad.

7. Innovacion.

(o]

. Fomento de la cultura enogastronémica de Cambados.

EJE 1. ORGANIZACION E IMPLEMENTACION DEL PLAN DE TURISMO
ENOGASTRONOMICO DE CAMBADOS

Tiene como objetivo impulsar el Plan de Turismo Enogastronémico en todos los
sectores relacionados, constituyendo una sélida estructura abierta a nuevas
adhesiones continuamente, la cual permita gestionar las relaciones entre todos
de manera transversal a través de una oficina técnica y un contacto
permanente entre los integrantes, para difundir el plan entre todos los
colectivos interesados, y crear mesas de trabajo definiendo las acciones a

llevar a cabo y los mecanismos de seguimiento y evaluacion:

-Creacion de una oficina técnica donde se estructure la gestion del plan, se
identifiquen las herramientas para el impulso del turismo enogastronémico, se
establezca colaboracion con otras instituciones y/o agentes clave, se estudie el
modelo financiero y apoyo técnico, se organice la comunicacion del plan y
sensibilizacién de los agentes y se lleve a cabo un continuo seguimiento y

control.
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-Creacion de la Asociacién de Turismo Enogastronémico de Cambados.

EJE 2. IMPULSO DEL DESTINO

Creacion de un mapa enogastronémico del municipio de Cambados en el que
se establezcan aquellos recursos y atractivos claves, y los productos y rutas
elaboradas en relacion a los mismos. Se dotard al destino de las
infraestructuras, equipos y/o capital humano necesarios para poner en valor
todos sus recursos y se trabajarA por su incorporacibn a proyectos
supramunicipales relacionados con el turismo enogastronémico para reforzar la

imagen y posicionamiento de Cambados:

-Creacion de un mapa enogastronOmico en Cambados que lo defina como

destino turistico singular y auténtico.
-Estudio para la dotacién de infraestructuras, equipamientos y capital humano.

-Incorporacion de Cambados a proyectos o redes relacionadas con la

enogastronomia en Galicia, Espafa, Portugal y en general Europa.

EJE 3. DESARROLLO DE PRODUCTOS

Estructurar toda la oferta de enograstrondmica (restaurantes, bodegas,
conserveras, industria horticola, etc.) asi como otros servicios y experiencias
enogastronomicas. Se tendra en cuenta la ya existente a través de la Ruta del
Vino Rias Baixas, a la cual se intentara dotar de mas contenido y dinamismo.
Se estudiara la viabilidad de crear un club de producto que aglutine a todos los
actores implicados de Cambados y se trabajard por sumarse a sellos
enogastronomicos como “Saborea Espafa” junto con otros ayuntamientos o
instituciones, de manera que se genere un mayor atractivo y se posicione junto

con los mejores:

-Estructuraciéon de la oferta enogastronémica principal y complementaria

basadas en packs, rutas y actividades.
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-Programacioén anual del club de producto basado en servicios y experiencias

enogastronémicas.

EJE 4. PROMOCION Y COMERCIALIZACION

A través de este eje se pretende mejorar la promocién y comercializacion del
destino enogastronémico Cambados. Para lo cual es necesario conocer y
determinar quiénes son los diferentes publicos objetivos, asi como los canales
y medios necesarios para llegar a ellos, atendiendo a los soportes adecuados

en cada caso. Las lineas de actuacion se basarian en:
-Sistema de comunicacién y atencién a la demanda.
-Plan de marketing

-Plan de promocion.

-Plan de comercializacion.

EJE 5. SENSIBILIZACION DEL CAPITAL HUMANO Y FORMACION

Sensibilizar a todos los profesionales relacionados con el plan y trabajar por la
mejora continua en su preparacion formativa en aras de disponer de un destino
enogastroturistico  competitivo. Se pretende ademas impulsar la
profesionalizacion de los trabajadores en activo, jovenes profesionales e
incluso personas que, aunque jubiladas, cuenten con la experiencia y la
autenticidad suficientes para crear un valor afiadido en los productos ofertados.

Las lineas accién seran:

-Campafia de sensibilizacion de todos los responsables y técnicos de

establecimientos y servicios susceptibles de formar parte del plan.

-Formacion continua de responsables y técnicos del destino y de los

profesionales de los sectores relacionados.
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EJE 6. CALIDAD Y SOSTENIBILIDAD

Sensibilizar a todos los actores que integran el plan para que adopten, si no lo
han hecho ya sistemas de calidad, animandoles a incluirse en el SICTED, y de
estarlo, en la Q de Calidad o las normas UNE. Ademas se planteara la
inclusion en sellos o proyectos ecolégicos que salvaguarden el medio como
Slow Food, Kilémetro Cero o similares. También se trabajara por la certificacién
de recursos y eventos enogastronémicos con potencial todavia inexplotados. Y
se creara el sello local “Saborea Cambados con D.O.” Entre las acciones

destacan por tanto:
-Camparia de sensibilizacion para adoptar sistemas de calidad y sostenibilidad.
-Certificacion de recursos potenciales.

-Creacion del sello local “Saborea Cambados con D.O.”.

EJE 7. INNOVACION EN EL SECTOR

Se pretende impulsar la innovacion, identificando elementos de mejora que
aporten valor a los sectores relacionados, a la poblacidn local y en definitiva a
la demanda potencial, haciendo el destino mas competitivo. Para lo cual se

estableceria:

-Programa de innovacion en el sector.

EJE 8. FOMENTO DE LA CULTURA ENOGASTRONOMICA DE CAMBADOS

El plan enogastrondmico se plantea también teniendo como publico objetivo o
demanda fundamental, la propia poblacion local y gallega en general, dado que
pretende impulsar el orgullo de pertenencia a una cultura basada en el buen
comer y el trabajo de mujeres y hombres en los sectores relacionados con el
mar y la tierra. Su inclusion hara de ellos los mejores preceptores y cicerones
del plan. Més alla de nuestras fronteras también se pretende aportar un mayor

conocimiento de la dieta atlantica y en definitiva la idiosincrasia, costumbres y
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tradiciones enogastronémicas de la zona, todavia poco conocidas. Las

acciones a impulsar en este eje son:
-Apoyo a productores y empresarios de la cultura enogastrondémica.
-Camparias de formacion y sensibilizacion entre los mas jovenes.

-Camparias de promocién en colaboracion con entidades fuera del municipio.

8.6. Plan Operacional 2015-2018

Se estipula como recomendable que el plan operacional se lleve a cabo entre
los dltimos trimestres de 2015 y 2018. Se establecen aqui un total de 20 lineas
de actuacion en los ocho ejes, para las cuales se incluyen sus determinadas
justificaciones y objetivos. Ademas se identifican los posibles agentes

impulsores y /o implicados y se sugiere su prioridad y temporalizacion.

Por supuesto, dicho plan estratégico debera estar sujeto a un modelo de
gestion, seguimiento y control consensuado por todos los integrantes publicos y
privados del mismo. Cabe precisar que en el presente plan no se incluye el
presupuesto de las lineas de actuacion, al entender que debe establecerse
previamente el érgano gestor del plan estratégico. Una de las decisiones clave
del mismo sera estudiar la viabilidad de crear un ente mixto que comercialice
los productos turisticos, para lo cual es imprescindible la voluntad del sector

privado.

EJE 1. ORGANIZACION E IMPLEMENTACION DEL PLAN DE TURISMO
ENOGASTRONOMICO DE CAMBADOS

LINEA DE ACTUACION 1.1.:

CREACION DE UNA OFICINA TECNICA EN EL EDIFICIO EXPOSALNES
PARA LA PLANIFICACION Y GESTION DEL TURISMO
ENOGASTRONOMICO EN CAMBADOS

Justificaciéon vy objetivos:
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A través de la creacion y funcionamiento de la oficina técnica se conseguira la
correcta ejecucion del plan. Sera el ente que asuma la responsabilidad de
lograr la participacion de los responsables y agentes implicados en la
realizacion del mismo, asi como conseguir una adecuada coordinaciéon y un
efectivo seguimiento y evaluacion. Su ubicacion en el edificio Exposalnés
(antigua sede de la Fundacion Comarcal O Salnés) se debe a su estratégica
situacion en pleno centro del municipio la cual comparte espacio con la oficina
municipal de turismo, la gerencia de la Ruta del Vino Rias Baixas y una sala de

exposiciones.

Descripcion:

-Inventariado de todos los recursos asociados a la enogastronomia,
identificando su estado actual y prospeccion futura para entrar en el plan
estratégico.

-Campafa de presentacion y promocion a todos los agentes publicos y

privados susceptibles de formar parte del proyecto enogastronémico.
-Campanfa de sensibilizacion de todos los actores implicados.

-Asuncion de la gestion del plan y creacién de unas mesas de coordinacion, en

contacto permanente para incentivar la participacion.

-Asesoramiento técnico a los agentes implicados en el plan para proporcionar
la hoja de ruta y herramientas necesarias para desarrollar los productos

enogastronémicos.

-Busqueda de convenios de colaboracion con otros entes y contacto
permanente con organismos como Agencia de Turismo de Galicia y Turismo
Rias Baixas, intentando ampliar dicha comunicacion a entidades nacionales e

internacionales.

-Configuracion del modelo financiero y basqueda de subvenciones y lineas de

ayuda a través de los diferentes organismos relacionados.

-Puesta en marcha y ejecucién de acciones de promocion y apoyo a la

comercializacion a través de la creacion de una plataforma dentro de la web
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oficial de Cambados en la que se promocione el municipio como destino
enogastronémico y que ademas permita la comercializacién de los productos,
ya sea con acceso directo a los oferentes para servicios/productos puntuales, o
a través de una central de reservas publico-privada para packs preestablecidos
o la compra personalizada segun los gustos y preferencias de la demanda.

-Realizacion, a modo de observatorio turistico, de estudios de la demanda,

nuevas tendencias, analisis de la competencia, etc.

Agentes impulsores v /o implicados:

Ayuntamiento de Cambados, empresas, establecimientos, servicios Yy

organismos que formen parte del plan.

Indicadores de sequimiento y evaluacion

Cantidad de presentaciones y contactos realizados, y estudio de los mismos,

evaluando posibles mejoras.
Cantidad de agentes interesados en formar parte del plan.

Prioridad — temporalizacion:

Muy alta — Septiembre/diciembre 2015 para su puesta en marcha y durante

todo el plan para el seguimiento y control de las acciones planteadas.

EJE 2. IMPULSO DEL DESTINO

LINEA DE ACTUACION 2.1.:

CREACION DEL MAPA ENOGASTRONOMICO EN CAMBADOS QUE LO
DEFINA COMO DESTINO TURISTICO SINGULAR Y AUTENTICO

Justificacién v objetivos:

Esta accion pretende definir todos los recursos y atractivos enogastronémicos

del destino, para posicionarse a través de la creacién de una marca paraguas
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con identidad propia que le permita ser competitivo y diferenciarse de otros
territorios. Como herramienta que ampare la multiplicidad de iniciativas
existentes y de actuaciones enogastroturisticas, se potencia la marca
“Cambados con D.O.” para el turismo nacional y su traduccién correspondiente
al inglés, francés y aleman para el turismo extranjero, en todas las acciones

gue se deriven de este plan.

Descripcion:

-Estructuracion territorial de la oferta de turismo enogastronémico de

Cambados.

-Disefio de un mapa enogastrondmico que permita su uso en diversos soportes
promocionales (paginas web, folletos, audiovisuales, aplicaciones tecnologicas

digitales, etc.).

-Potenciacion de los packs enogastronOmicos asi como rutas, servicios y
experiencias relacionadas. Dichos productos estaran en un continuo proceso
de mejora y reajuste hasta consolidar aquéllos que seran considerados como

principales, y el resto como complementarios.

Agentes impulsores v /o implicados:

Ayuntamiento de Cambados, empresas, establecimientos, servicios Yy

organismos que formen parte del plan.

Indicadores de sequimiento y evaluacion

Cantidad y calidad de los recursos y productos que forman parte del mapa

enogastronémico, evaluando posibles descartes, mejoras e incorporaciones.

Prioridad — temporalizacién:

Muy alta — Durante todo el proceso.

LINEA DE ACTUACION 2.2.:
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CREACION DE UN CENTRO DE RECEPCION DE VISITANTES
ENOGASTRONOMICOS Y SEDE DE LA ASOCIACION DE TURISMO
ENOGASTRONOMICO DE CAMBADOS

Justificaciéon y objetivos:

En el espacio que actualmente ocupa la oficina municipal de turismo se
habilitard ademéas una zona especializada en la promocién y comercializacion
del destino enogastroturistico de Cambados, la cual funcionara como centro de
recepcion principal de visitantes. Esta actuacion se justifica por la necesidad de
atender de manera personalizada a la demanda especifica de este tipo de
productos, aprovechando afadi esto el edificio ya existente lo que permitira
optimizar tanto las infraestructuras como el capital humano. Ademas este
centro sera la sede de la Asociacion del Turismo EnogastronOomico de
Cambados, que pretende aglutinar a todos los expertos y oferentes

relacionados.

Descripcion:

Debera resultar atractivo e interpretativo, haciendo uso de expositores y
soportes que inciten a su disfrute y consumo, con imagenes que “abran el
apetito” a nuevas experiencias enogastronémicas. Contara con capital humano
especializado que recepcionara y dara la bienvenida a los demandantes de
productos relacionados: mapas, atencion personalizada basada en tecnologias
de la informacién y la comunicacion actuales, informaciéon acerca de
actividades, eventos relacionados y comercializacion de los productos turisticos
gue conforman el destino. Ademas contara con un espacio de merchandising
especial, relacionado con la cultura enolégica y gastronomica de Cambados,
necesario para llevar a cabo ciertas actividades: botas de goma, prismaticos,

set de cata, viseras, etc.

Con respecto a la creacién de la Asociacién de Turismo Enogastronémico de
Cambados, ésta servira para velar por los intereses de sus asociados y difundir
la cultura enogastronémica. Dicha asociacion en ningun caso pretende

desvincularse de la actual asociacion de comerciantes Zona Centro, pero se
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entiende que seria necesaria la conformacion de una entidad méas especifica y

con objetivos mas orientados a la enogastronomia.

Agentes impulsores v /o implicados:

Ayuntamiento de Cambados, Oficina Municipal de Cambados, empresas,

establecimientos, servicios y organismos que formen parte del plan.

Indicadores de sequimiento y evaluacion:

Cantidad de personas atendidas.
Valoracion de la atencién a través de encuestas y buzén de sugerencias.

Numero de miembros de la Asociacion de Turismo Enogastronémico de

Cambados.
Numero de acciones promovidas desde la Asociacion.

Prioridad — temporalizacion:

Muy alta — Enero 2016.

LINEA DE ACTUACION 2.3.:

CONFIGURACION DE UNA RED ESPACIOS ENOGASTRONOMICOS
(PUNTOS DE RECEPCION EN LOS ESTABLECIMIENTOS Y EMPRESAS
ADHERIDOS, ZONAS DE CATA EN BODEGAS, AULAS PARA CATAS,
TALLERES DE COCINA, CELEBRACION DE EVENTOS
ENOGASTRONOMICOS ETC.)

Justificaciéon v objetivos:

Para la configuracion de la red de espacios enogastronémicos, se hara un
inventario de todas las infraestructuras ya existentes, como zonas de cata en
bodegas, espacios gourmet en enotecas, aulas para la realizacion de talleres
de cocina etc. Aquellos espacios o0 actividades, que no cuenten con
instalaciones como los servicios de visitas guiadas seran remitidos al centro de

recepcion de visitantes principal en el edificio de Exposalnés, para desde alli
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iniciar las rutas o servicios correspondientes. En este caso es preciso, en la

medida de lo posible, adecuar las infraestructuras al confort de los visitantes.

Descripcion:

-Todos los espacios que formen parte de la red deberan distinguirse,
manteniendo todos ellos una imagen homogénea corporativa que sea de facil
identificacion en relacion al club de producto Cambados con D.O., contando
con un punto de comunicacién atractivo y basado en el ideario del plan
estratégico, dado que pasaran a ocupar un papel protagonista en la visita del

turista.

Durante el inventariado de estos espacios se tendran en cuenta parametros
como su propiedad, gestion, accesibilidad, etc. Ademas se estudiaran las
necesidades de cada centro y las posibilidades de incluirlos en la red siempre y
cuando cumplan unos parametros minimos de confort y calidad. Sera necesario

realizar para ello un seguimiento de los mismos.

De los establecimientos y empresas que podrian formar parte del plan son sin
duda las bodegas las que, dada su experiencia dentro de la Ruta del Vino Rias
Baixas, cuentan ya con espacios habilitados a los que sélo restaria dotar de
contenidos para este producto especifico. Los hoteles y restaurantes podrian
aprovechar sus recepciones 0 zonas de espera. Los casos mas complejos
serian las industrias que se inician turisticamente o ya lo hayan hecho de
manera muy incipiente como es el caso de las conserveras, depuradoras,
empresas horticolas, etc. Para ellas seria necesario estudiar de manera
individualizada la opcion mas eficiente y efectiva, dado que, durante todo el
proceso experiencial, la demanda no puede perder un apice de autenticidad ni
satisfaccion. Para aquellos servicios sin infraestructuras concretas como es el
caso de las rutas, las visitas guiadas, el lugar de referencia seria el centro de

recepcion de visitantes enogastronémicos.

En esta actuaciéon cabe también incluir los espacios municipales que realizarian

eventos enogastronémicos como es el Salén de Congresos y Exposiciones J.
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Pefia, la implementacién de su aula de talleres en la primera planta con cocina

y equipamientos necesarios.

-También se estudiaria la posibilidad de aumentar la presencia de cursos y
actividades experienciales en el Museo del Vino. En este punto, seria necesario
igualmente necesario reorganizar los actualmente infrautilizados museo Molino
de Mareas y Casa del Pescador. Mediante la creacion de, por ejemplo, una
cooperativa turistica. Un buen ejemplo a seguir seria el reciente proyecto piloto

europeo Cooproute'?®

, presentado el pasado mes de febrero del presente afo
en Bruselas, que reune alrededor de 80 cooperativas de 11 paises, basadas en
un modelo empresarial cooperativo relacionado con el turismo responsable y
en el progreso local, que promueve la intercooperacion mediante el desarrollo
economico de pequefias iniciativas locales. Cooproute pretende ganar el
reconocimiento del Consejo de Europa como Ruta Cultural Europea, que

serviria para difundir “otro tipo de turismo”.

Asi en el Molino de Mareas podrian realizarse de nuevo moliendas y desarrollar
cursos Yy talleres de pan, empanadas, y otros productos tipicos relacionados
con los cereales molidos. En la Casa del Pescador se podrian organizar
talleres vinculados con la visita al barrio marinero de San Tomé como cursos
de apertura y cata de ostra, centro de recepcion de las visitas al barrio marinero
y las rutas en kayak, rutas ornitolégicas, visitas con la marea baja a la

129»

“Argaceira—” o la “Toxa pequena”, etc.

-Otra zona fundamental que debiese de contar con un centro de recepcion de
visitantes es el puerto de Tragove, ya que desde alli se podrian visitar
depuradoras, lonja, barcos de pesca, nave de las redeiras y podria ser utilizado
durante todo el afio también por los socios adheridos: guias turisticos, técnicos
culturales, asociacién de mariscadoras, etc., para la realizacion de talleres de
interior. Podria solicitarse la cesion de alguno de los médulos para pescadores
gue Portos de Galicia tiene préximos a la lonja, por su vinculaciéon con la

transmision de valores enogastronémicos de la cultura marinera.

Agentes impulsores y /o implicados:

128 http://www.cooproute.coop/
129 término que viene de argazo, como se conoce en gallego a las algas en general
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Ayuntamiento de Cambados, Oficina Municipal de Cambados, empresas,

establecimientos, servicios y organismos que formen parte del plan.

Indicadores de sequimiento y evaluacion

Cantidad de espacios adheridos.
Nivel de satisfaccidn por parte de sus usuarios a través de hojas de valoracion.

Nivel de operatividad a través de hojas de control y evaluacién por parte de sus
encargados.

Prioridad — temporalizacion:

Alta — Depende de la adaptacion de cada uno de los espacios

LINEA DE ACTUACION 2.4.:

ESTUDIO PARA LA DOTACION DE INFRAESTRUCTURAS,
EQUIPAMIENTOS Y SERVICIOS PUBLICOS

Justificacion y objetivos:

Antes de la puesta en marcha del plan se hace necesario dar respuesta a las
problematicas identificadas en el andlisis DAFO en relacion a las
infraestructuras, equipamientos y capital humano que formaran parte del
proyecto enogastronomico, dado que son la base “logistica del destino” y sin

ellos la cadena de valor del mismo no seria posible.

Descripcion:

-Con respecto a las infraestructuras seria necesario contactar con todos los
agentes relacionados para dar respuesta y priorizar las mejoras en cuanto a la
accesibilidad a los recursos turisticos, la eliminacién de los impactos visuales y
el embellecimiento de la zona cumpliendo con un codigo estético comun que

evite feismos, necesidades de equipamientos de caracter municipal, etc.

-Uno de los grandes problemas es la carencia de transporte publico a aquellos
espacios fuera del ndcleo urbano, por lo que podrian establecerse tarifas

especiales a través del colectivo de taxistas del municipio, para turistas que
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viajen en pareja o grupos de amigos y en temporada alta se podria analizar la
viabilidad de contar con un “Bus con D.O.” o aprovechar el tren turistico
convirtiéndolo para ese servicio en el “Tren con D.O.”, diferenciandose para

tales ocasiones con la imagen corporativa del producto.

-Del mismo modo, una de las debilidades plasmadas por la oferta, es la
escasez de estacionamiento y la mala sefializacion por lo que urge plantear un
estudio y mejora de los mismos. Con respecto a la escasez en temporada alta
de zonas de aparcamiento, seria conveniente aportar soluciones de nuevos
espacios, sobre todo para autobuses, por ejemplo en la zona portuaria de
Tragove y en la nueva calle Atlantico y paralelas (muy préximas a la zona de
Fefifians). En lo que respecta a la sefalizacion es preciso un estudio de su
situacion actual en todo el municipio, y crear unos nuevos soportes que
permitan diferenciar el proyecto enogastronOmico y los nuevos recursos con

uso turistico a integrar como las industrias.

-Es necesario también terminar el paseo maritimo de Cambados que conecte
integramente la fachada litoral, asi como la senda fluvial del rio Umia, al estar
fuertemente unidas a productos enogastronomicos. De esta manera se podria
recorrer a pie, aunque seria igualmente recomendable la completa inclusion del
carril bici, pudiendo incluso llegar a ofrecer un servicio de alquiler de bicicletas,

desde la oficina municipal de turismo.

-Es preciso estudiar asimismo todos los enlaces del municipio con lineas de
autobuses, Renfe (mientras no llega el AVE) y las compariiias aéreas que
operan en Galicia y norte de Portugal para apostar por la mejora de la
accesibilidad a Cambados, ofreciendo una completa informacion acerca de

coémo llegar.

-Se estudiara también la posibilidad de abrir contactos con los establecimientos
hoteleros y de restauracidbn para sensibilizarlos y concienciarlos de la
necesidad de aprovechar las lineas de ayudas futuras para intentar subir de

categoria o al menos mantener unas instalaciones adecuadas.

Agentes impulsores y /o implicados:
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Ministerio de Fomento, Xunta de Galicia, Ayuntamiento de Cambados,
compafiias de transporte relacionadas.

Indicadores de sequimiento y evaluacion

Numero de infraestructuras realizadas y estudio del impacto de las mismas en

la demanda.

Prioridad - temporalizacion

Muy alta — Durante el periodo de aplicacién del plan 2015-2018.

LINEA DE ACTUACION 2.5.:

INCORPORACION DE CAMBADOS A PROYECTOS O REDES
RELACIONADAS CON LA ENOGASTRONOMIA EN GALICIA, ESPANA,
PORTUGAL Y EN GENERAL EUROPA.

Justificacion y objetivos:

En la actualidad es preciso sumarse a iniciativas conjuntas con destinos con
caracteristicas y modelos de gestion similares para crear redes mas solidas de
promociéon, dado que formar parte de proyectos comunes aporta muchos
beneficios a cada uno de los integrantes que participan, al producirse un
intercambio de experiencias, aprender de lo que hace otro, tanto sus resultados
positivos como negativos. El valor agregado que se genera al formar parte de
una iniciativa plural es el hecho de aunar esfuerzos para generar una dnica voz
heterogénea pero unida por un denominador comun que la hace mas fuerte. En

este caso ese factor de unién seria la enogastronomia.

Por ello es fundamental estudiar las diferentes y variadas alternativas que
existen en la actualidad, muchas de ellas amparadas por la Unién Europea,
cuyas lineas de ayuda actualmente apuestan de forma clara por proyectos y
acciones de cooperacion. Tasting Spain, Tasting Europe, Slow Food,

Gastronomic Cities, Creative Cities, European Region of Gastronomy, etc.
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Es evidente que muchos de estos proyectos requieren cumplir unas
condiciones que, el municipio por si sélo no podria, por lo que se hace
necesaria la sensibilizacion y ayuda de organismos supramunicipales y

entidades publico-privadas relacionadas.

Descripcion:

-Crear, dentro de la Secretaria Técnica, un departamento responsable de la
busqueda de redes y proyectos en los que Cambados como destino
enogastronémico sea susceptible de adhesidn, ya sea s6lo, 0 como opcidn mas
deseada, junto con municipios y entidades que compartan objetivos.

-Cambados actualmente se encuentra dentro de proyectos europeos culturales
gue han permitido acciones cooperativas con paises como Francia, lItalia,
Portugal, etc.: AENOTUR, Balades Atlantiques, ASCE™, etc. Los resultados
de dichas acciones colaborativas son positivos por lo que seria fundamental su
continuidad, tratando de aprovechar estos contactos para indagar en nuevas

iniciativas conjuntas, relacionadas por ejemplo, con la enogastronomia.

Agentes impulsores v /o implicados:

Xunta de Galicia, Agencia de Turismo de Galicia, Turismo Rias Baixas,
Consello Regulador Rias Baixas, Ayuntamiento de Cambados, empresas,

establecimientos, servicios y organismos que formen parte del plan.

Indicadores de sequimiento vy evaluacion:

Numero de adhesiones y estudio del impacto de las mismas.

Numero de nuevas iniciativas enogastronémicas con destinos con los que ya

existe una vinculacion previa por otros proyectos.
Valoracion de su evaluacion anual.

Prioridad — temporalizacién:

Alta — Durante el periodo de aplicaciéon del plan 2015-2018.

130 aAssociation of Significant Cemeteries of Europe
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EJE 3. DESARROLLO DE PRODUCTOS

LINEA DE ACTUACION 3.1.:

DESARROLLO DE PRODUCTOS Y EXPERIENCIASENOGASTRONOMICAS

Justificaciéon y objetivos:

Aunque el publico objetivo de este producto pueda ser en un primer momento
el turista con motivaciones enogastronémicas, lo cierto es que cualquier
tipologia de turista puede acabar sucumbiendo a las alternativas propuestas,
por lo que se hace necesario desarrollar y consolidar una oferta turistica
distinguida por la calidad del servicio y su diversificacion, para poder atender a
los diferentes segmentos de demanda. Ademas, con las actuaciones de
creacion de producto del plan, se ofrece a los diferentes actores relacionados la
opcion de diversificar su oferta de forma que amplien su capacidad de negocio.

Con esta linea de actuacion se pretende dar un impulso al desarrollo sostenible
en el sector empresarial turistico tradicional ya consolidado y en aquel que, por
sus perspectivas de creacion de actividades experienciales y creativas, se
inicia en el sector turistico, para aumentar asi su competitividad y rentabilidad.
Ademas todo ello permitird la potenciacion y consolidacion de la oferta
complementaria enogastronémica, en base al incremento de la calidad, la

diversificacion de la oferta y el fomento de los productos autoctonos.

Descripcion:

-Disefio y creacion del Club de Producto Cambados con D.O. que aglutine
nuevas propuestas (packs, rutas y actividades) basadas en la

complementariedad del turismo enogastronémico y otras tipologias:
Como binomios prioritarios se establecen:

-Turismo