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Resumen

Este estudio examina la influencia de la triada del valor afiadido territorial en el
desarrollo del enoturismo, destacando su papel en la diversificaciéon de la oferta
turistica y en la promocién de un modelo sostenible. Desde un enfoque geografico
y de sostenibilidad, se analizan los factores territoriales, sociales y los recursos
locales disponibles. Se combina la revisién bibliografica con el analisis estadistico
y la elaboracién de mapas. Los resultados muestran un alto potencial para atraer
visitantes internacionales interesados en bodegas y vifiedos, asi como la posibilidad
de reorientar la demanda turistica existente y captar nuevos segmentos. El enotu-
rismo no solo impulsa las ventas directas en bodegas, sino también el consumo de
vino en hoteles, restaurantes y mercados de origen, reforzando su relevancia para
la sostenibilidad econdmica y territorial. Ademas, la integracion de experiencias
gastrondmicas en las bodegas fomenta la valorizacion de los productos locales y
de la identidad cultural del destino. La formacién y especializacién del personal
en turismo rural y gastronémico emergen como factores clave para garantizar
la calidad de la experiencia. En conjunto, el enoturismo se consolida como un
elemento diferenciador de los destinos emergentes y un instrumento estratégico
de colaboracion publico-privada orientado al desarrollo territorial sostenible.
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Abstract

This study examines the influence of the territorial added value triad on the devel-
opment of wine tourism, highlighting its role in diversifying the tourism offer
and promoting a sustainable model within a growth context. From a geographical
and sustainable perspective, it analyzes territorial and social factors, and available
local resources. The methodological approach combines an in-depth literature
review with statistical analysis and mapping. The results show a high potential for
attracting international visitors interested in wineries and vineyards, as well as the
possibility of reorienting existing tourist demand and capturing new segments.
Wine tourism not only boosts direct sales at wineries but also wine consumption
in hotels, restaurants, and markets of origin, reinforcing its relevance for economic
and territorial sustainability. Furthermore, the integration of gastronomic experi-
ences at wineries fosters the appreciation of local products and the cultural identity
of the destination. Training and specialization of staff in rural and gastronomic
tourism emerge as key factors for ensuring the quality of the experience. Overall,
wine tourism is consolidating itself as a distinguishing feature of emerging desti-
nations and a strategic tool for public-private collaboration aimed at sustainable
territorial development.

Keywords

Wine tourism; tourism development; territorial added value; Wine Routes of Spain;
economic and territorial sustainability.
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INFLUENCIA DE LA TRIADA DEL VALOR ANADIDO TERRITORIAL EN EL ENOTURISMO INTERNACIONAL

1. INTRODUCCION

El enoturismo o turismo del vino es un complementario a las tipologias turisticas
de mayor afluencia, como el de sol y playa. Aunque suele implicar estancias mas
breves, ofrece una alternativa atractiva para descubrir distintos destinos y puede
desarrollarse todo el afio. Desde sus comienzos (Hall et al., 2000) se ha consolidado
como una de las principales externalidades turisticas derivadas del sector agrario,
generando efectos positivos en otros subsectores agroalimentarios y la actividad
cultural en entornos rurales (Romero Ligero, 2021; Blancheton y Cardebat, 2024;
Fernandez et al., 2025). Como sefialan Marco-Lajara et al. (2023), no se limita a la
degustacion de vino, sino que integra factores socioculturales y ambientales que
configuran una experiencia diferenciada.

Aunque el consumo mundial de vino ha disminuido, crece la demanda de vinos
con mayor valor afiadido, asociados a autenticidad, origen y sostenibilidad. Este
cambio refuerza el vinculo entre enoturismo y consumo de vino de calidad (Pinilla
Navarro, 2024), impulsando la valorizacion de los productos diferenciados. Dicha
diferenciacion se sustenta en la triada del valor afiadido territorial —geografia,
historia y modo de produccién—, que conecta los factores materiales y simbolicos
del territorio con la percepcién del consumidor (Jorge-Martin, 2025).

El enoturismo contribuye a diversificar y desestacionalizar la oferta turistica, ya
que su demanda, concentrada en primavera y otofio, no coincide con los picos del
turismo general en Espafia. La visita a bodegas y vifiedos es el eje de la experiencia,
complementada con actividades culturales y gastrondmicas. A nivel global, su
impacto econdémico podria triplicarse en la préxima década (Wine Tourism Market,
2025). La red de Rutas del Vino de Espafa, impulsada por la Asociacién Espafiola
de Ciudades del Vino (ACEVIN), alcanzé en 2024 mds de tres millones de visitantes
(Observatorio Turistico Rutas del Vino de Espafia [OTRVE], 2025), consolidando su
crecimiento y reflejando la adopcion progresiva del modelo por parte de las bodegas.
Como otros destinos mediterraneos, Espafia enfrenta problemas de saturacién
turistica y estacionalidad, requiriendo de un modelo mas equilibrado y sostenible
que redistribuya los flujos turisticos (Celis Sosa et al., 2024). En este marco, modali-
dades innovadoras de turismo sostenible (Serrano de la Cruz Santos-Olmo, 2024),
adquieren relevancia como alternativas desestacionalizadoras.

El turismo del vino se presenta, asi como una oportunidad para el desarrollo rural
(Fernandez Portela y Vidal Dominguez, 2020), apoyado en las 105 Denominaciones
de Origen y las 37 Rutas del Vino de Esparia registradas en 2024 (OTRVE, 2025).
Su impacto contribuye al mantenimiento agrario, la dinamizacién local y el relevo
generacional (Serrano de la Cruz Santos-Olmo et al., 2022; Morales Yago y Martinez
Puche, 2025). En territorios presionados por la masificacién turistica (Calero Lemes,
2023; Lopez Sanchez y Ferniandez Lobato, 2025), el enoturismo ofrece una via para
diversificar la economia y reducir la dependencia de mercados concretos. En conse-
cuencia, el enoturismo se consolida como un vector estratégico de sostenibilidad
y competitividad dentro del modelo turistico espafiol. El presente estudio parte de
esta premisa, analizando la relacion entre los factores territoriales, sociales y produc-
tivos en la configuraciéon de un modelo de enoturismo internacional competitivo
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y sostenible, capaz de fortalecer las economias rurales y la imagen del vino como
producto cultural y patrimonial.

1.1. MARCO TEORICO

La teoria del valor afiadido con enfoque territorial busca fusionar modelos
agrarios mas sostenibles con el turismo. Este valor afiadido, al distinguir un
producto, se convierte en una pieza estratégica, porque ayuda a superar barreras
comerciales y hace mis rentable al sector agrario, impulsando beneficios como el
enoturismo. Cuando se incorpora este origen geografico, quienes participan adoptan
una actitud proactiva esencial (Fernandez Portela, 2025). Por ello, poner en valor
los recursos locales es clave para crear actividades y mejorar la competitividad de
las dreas rurales (Tulla, 2019; Diaz Ortega et al., 2025), traduciéndose en un turismo
sostenible centrado en el producto agroalimentario. La capacidad del territorio
para generar valor se ve influida por la importancia dada a lo tradicional, la apuesta
por calidad diferenciada, la conexiéon del turismo con el paisaje y el patrimonio, y
el fomento de redes econémicas (Murdoch, 2000; Cafiizares Ruiz y Ruiz Pulpon,
2020; Jorge-Martin y Serrano de la Cruz Santos-Olmo, 20206).

En unalinea similar, otros autores hablan de valor territorial, definiéndolo como
una innovacién territorial resultado de la interdependencia local en la produccién,
el consumo y las ventajas de vida a largo plazo (Jeannerat y Crevoisier, 2022). Esto
se conecta con el valor afiadido territorial propuesto aqui, pues ambos se asocian a
cdmo un producto eleva su valor gracias a las particularidades del territorio y a las
acciones colectivas que lo convierten en ventajas reconocibles. En este contexto,
el turismo del vino podria verse como una experiencia que une estilo de vida,
educacion, arte, vino y gastronomia, sirviendo como oportunidad de promocién
(Charters y Ali-Knight, 2002), y se define principalmente como la vivencia ligada a
visitar vifiedos, bodegas y a la experiencia de la cata (Hall et al., 2009), consiguiendo
con ello la diversificaciéon econdémica de las dreas rurales y la creacion de ingresos
complementarios (Fernandez Portela y Vidal Dominguez, 2020).

El sector del vino es dindmico, y el enoturismo es un nicho que encaja bien con
tendencias turisticas activas, como el aumento del turismo de interior, cultural,
rural y sostenible. El turismo del vino, ademas de visitar bodegas, es un conjunto de
servicios que buscan la innovacion, la diversidad y un turismo de calidad (Hernandez
Romero, 2017). Al enoturista le interesa conocer una zona ligada al vino y su historia,
ademads de participar en actividades culturales (Patifio Romaris, 2025). Las Rutas
del Vino de Espafia, al unir recursos bajo un concepto temadtico, proporcionan
una vivencia sensorial y sociocultural completa. Estas rutas generan sinergias con
otras tipologias de turismo (rural, gastrondmico y cultural) (Fernidndez et al., 2025)
y exigen a las bodegas adaptar sus instalaciones (Martinez-Falco et al., 2023). A
nivel internacional, los consumidores de vino son un publico objetivo légico, ya
que la experiencia mezcla el producto, las caracteristicas del destino y las vivencias
culturales (Getz y Brown, 2006). De hecho, las Rutas del Vino, que incluyen visitas
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a bodegas y museos, son un modelo de promocién aplicado en muchas Denomi-
naciones de Origen (Romero Ligero, 2021), y un paradigma de sostenibilidad en
sus tres dimensiones.

Aligual que ocurri6 hace veinte afios cuando el Instituto de Comercio Exterior
Espafiol (ICEX) impulsé a las pymes a exportar, la pregunta hoy es: ;Por qué debe un
territorio vitivinicola apostar por el enoturismo internacional? Tanto la actividad
exportadora como el turismo son ahora esenciales para el modelo de negocio de
las empresas que apostaron por la innovaciéon comercial y la sostenibilidad, y
estas organizaciones, de hecho, han mostrado una mayor capacidad para resistir
las crisis recientes (Climent Lopez y Esteban Rodriguez, 2021; Rivera Garcia y
Pastor Ruiz, 2025).

Hay una relacion directa entre exportacion y turismo: el gasto del extranjero
funciona como una exportacion de servicios, ya que el consumo de bienes y
experiencias se hace en el destino. Al aplicar esta idea al enoturismo, queda claro
que los beneficios econdmicos y sociales para la zona son importantes. No solo
provienen de las visitas a los vifiedos o las bodegas, sino que la mayor parte nacen del
gasto que el turista realiza en alojamiento, comida o transporte (Fernandez Portela
y Vidal Dominguez, 2020). Ademads, cuando una bodega consigue crear un vinculo
emocional fuerte con el visitante, el impacto se amplifica: no solo gasta durante
su viaje, sino que después, en su pais de origen, podria demandar el producto, algo
que afianza la exportacién y la sostenibilidad comercial de la marca.

Es fundamental que las bodegas espafiolas aprovechen el gran auge del turismo
del vino, pues las estimaciones mundiales indican que podria triplicarse en la
préxima década (de 108.300 a 358.600 millones de ddlares), justo en un momento
en que el consumo global de vino estd cayendo, especialmente en Europa. Esta
situacion subraya la necesidad de mejorar la imagen y reputacion (Martinez-Falcd
et al., 2025). Ademas de estimular el consumo al crear un vinculo auténtico, la
motivacion del turista ha cambiado: ahora busca experiencias singulares, basadas
en el ocio, la autenticidad y la conexién con la zona (Back et al., 2020; Febrero
Fernandez, 2025). En este sentido, la triada del valor anadido territorial —geografia,
historia y modo de produccién— no solo sienta las bases para un enoturismo
internacional sostenible y duradero, sino que estd completamente alineada con la
tendencia de premiumizacion del sector (Jorge-Martin y Ferndndez Portela, 2024a).
De hecho, el informe de Vinetur (2025a) confirma este cambio, al destacar que el
modelo de negocio se mueve hacia la calidad, con un aumento del gasto medio
y una oferta mas sofisticada que estd llegando cada vez mas a mercados de alto
valor, como el de Estados Unidos. Por todo esto, el presente estudio es especial-
mente relevante, pues se alinea con las transformaciones actuales del sector y
ofrece una visidn estratégica sobre la competitividad futura del turismo del vino
espafiol, enfocada en la sostenibilidad y en la creacidn de experiencias auténticas
y diferenciadas.
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2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Para comprender la relevancia del enoturismo internacional y su potencial de
crecimiento, resulta esencial analizar tres indicadores fundamentales: el nivel de
produccién de vino, el de consumo y el potencial econdmico derivado de la actividad
enoturistica. Asimismo, para determinar la influencia de la triada del valor anadido
territorial sobre el enoturismo internacional en el marco de la principal iniciativa
estatal —las Rutas del Vino de Espafia—, es necesario identificar sus elementos
constitutivos, valorar los recursos asociados y examinar como su incorporacion
contribuye al desarrollo sostenible de los territorios. Este enfoque permite establecer
larelacion entre dindmicas territoriales y expansion del enoturismo internacional,
asi como su capacidad para generar valor anadido y cohesion territorial.

En 2024, la revista Investigaciones Geogrdficas public6 un articulo sobre cémo
convertir a los turistas en clientes, lo que abrié nuevas perspectivas para el analisis del
enoturismo internacional y de los recursos territoriales que lo sustentan. Siguiendo
la metodologia de aquel estudio (Jorge-Martin y Fernandez Portela, 2024b), el
presente trabajo amplia el enfoque al conjunto del territorio espafiol integrado en
las Rutas del Vino. El andlisis se dirige a los visitantes internacionales, considerados
una oportunidad clave para la diversificacion y desestacionalizacién del turismo,
en el marco de una sostenibilidad que combina dimensiones econdémicas, sociales
y ambientales mediante la aplicacion de la triada territorial.

El principal objetivo de este trabajo es analizar como influye el valor anadido
territorial para impulsar la diversificacion de la oferta turistica, estudiando el enotu-
rismo internacional dentro de las Rutas del Vino de Espafia, para lo que se propone
la siguiente hipoétesis de investigacidn: la valoracién del territorio desempefia un
papel crucial en la sostenibilidad del sector turistico.

Para poder dar respuesta a esta hipdtesis, se ha elegido una metodologia que
analiza distintas fuentes (econdmicas, territoriales, oficiales y estadisticas), cuyo
proceso se esquematiza en la figura 1. Se revisé la bibliografia sobre el enoturismo,
centrandose en la influencia geografica de la triada del valor afiadido territorial en
el enoturismo internacional a lo largo de las Rutas del Vino de Espafia, donde las

visitas a bodegas y vifiedos son el eje de la actividad.
Después, se analizaron fuentes econdmicas y estadis-

4 w ] N\ ticas oficiales, basdndose sobre todo en los datos del
uentes
eteren estaistions Observatorio Turistico de Rutas del Vino (OTRVE)
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Elaboracién propia nacionales por rutas y comunidades auténomas.
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2.1. AREA DE ESTUDIO. RED DE RUTAS DEL VINO DE ESPANA

El area de estudio comprende el modelo de Rutas del Vino de Espafia desarro-
llado por ACEVIN. Actualmente hay 37 Rutas del Vino reconocidas en torno a las
Denominaciones de Origen (Figura 2). Las bodegas y museos adheridos a la marca
Rutas del Vino de Espana registran el nimero de visitantes, y los entes gestores de
cada ruta recopilan estos datos y los remiten al Observatorio Turistico Rutas del
Vino de Espafia (OTRVE).
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FIGURA 2. MAPA DE LAS RUTAS DEL VINO DE ESPANA. Fuente: OTRVE (2025)

3. RESULTADOS

En las ultimas décadas, el turismo mundial ha crecido de forma sostenida (OMT,
2025), impulsado por la mejora de los transportes, el aumento del tiempo de ocio
y la consolidacién del viaje como practica social y cultural. Los desplazamientos
internacionales de ocio se han generalizado entre distintos grupos sociales, dando
lugar a nuevas modalidades turisticas orientadas a la experiencia, la sostenibilidad
y la autenticidad territorial. Entre ellas, el enoturismo ocupa un lugar destacado, al
integrar produccién agraria, sostenibilidad territorial y valorizacién del patrimonio
cultural, configurandose como una oportunidad estratégica para avanzar hacia un
modelo turistico mas equilibrado y sostenible.

La evaluacién de la sostenibilidad turistica y, en particular, del enoturismo,
resulta esencial para garantizar la viabilidad de la actividad vitivinicola, asi como
el equilibrio socioeconémico y ambiental de los territorios receptores. Es funda-
mental mejorar el rendimiento medioambiental de las actividades agroturisticas
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para promover un turismo sostenible basado en la economia circular (Rodriguez
Robainaet al., 2020). Los indicadores empleados deben ser conceptualmente claros,
comparablesy de facil interpretacion para permitir un andlisis eficaz en el tiempo y el
espacio. En este estudio se definen dos dimensiones clave que reflejan la interaccién
del enoturismo con su entorno: la dimensién econémica y el valor anadido.

3.1. DIMENSION ECONOMICA

En cuanto a la importancia econémica del enoturismo, el volumen de negocio
generado a nivel internacional muestra una tendencia claramente ascendente,
con previsiones que apuntan a su triplicacién en la préxima década (2025-2035)
(Future Market Insights, 2025a). Sin embargo, las proyecciones revelan marcadas
diferencias entre paises productores, en funcién del nimero de bodegas que han
integrado actividades enoturisticas en su modelo de negocio. Estados Unidos, lider
en estrategias de marketing enoturistico, encabeza el mercado, con cerca del 30% de
sus bodegas ofreciendo experiencias de este tipo, lo que sustenta las previsiones de
crecimiento sostenido. Le siguen Alemania y Portugal, donde alrededor del 20% de
las bodegas desarrollan iniciativas enoturisticas, consoliddndose como mercados de
alto potencial. En un segundo nivel se sitdian Espafia, Francia e Italia, con una parti-
cipacion aproximada del 10% de las bodegas. No obstante, Francia e Italia destacan
por la calidad y reputacién internacional de sus experiencias gastronémicas, lo que
refuerza su competitividad (Garcia Reyes y Gallardo Beltran, 2023). En Espafia, las
estimaciones sitiian el crecimiento del mercado entre 4.400 y 8.800 millones de
ddlares para el periodo 2025-2035 (Future Market Insights, 2025b), impulsado por
la demanda de experiencias personalizadas, de alto valor afiadido y vinculadas al
turismo internacional.

3.1.1. Evolucion del enoturismo internacional
en las Rutas del Vino de Espafia

Desde hace casi una década se dispone de datos globales sobre el porcentaje de
enoturistas internacionales que visitan las Rutas del Vino de Espafia. En términos
generales, al menos una quinta parte de los visitantes totales ha participado anual-
mente en estas rutas, salvo durante el periodo 2020-2021, cuando las restricciones
de movilidad derivadas de la pandemia interrumpieron la tendencia habitual (Tabla
1). Sin embargo, los datos disponibles no muestran un incremento significativo del
enoturismo internacional desde que existen registros. Mas all4 de la recuperacién
posterior a la pandemia —que ha seguido un patrén similar al del turismo general—,
los resultados no evidencian un crecimiento destacable, lo que cuestiona la eficacia
de las estrategias de promocion exterior. Las Rutas del Vino de Espafia parecen
haberse orientado principalmente hacia el ptiblico nacional, adoptando una actitud
mas reactiva que proactiva en la captacion de visitantes extranjeros. Esta falta de
orientacién internacional refleja una escasa conciencia de que el mercado emisor
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interno es limitado, al igual que la propia demanda nacional de vino. Por ello, se
hace necesario reforzar la promocién internacional mediante estrategias especificas
y canales de difusion mas eficaces, asi como mejorar la accesibilidad a bodegas y
vifiedos. Del mismo modo, resulta esencial cualificar personal en competencias
lingtifsticas y conocimiento del producto, en linea con la profesionalizacién que
caracteriza también al &mbito exportador del vino.

TABLA 1. EVOLUCION DEL ENOTURISMO INTERNACIONAL EN EL TOTAL DE LAS RUTAS DEL
VINO DE ESPANA (2015-2024)

Ao N° Rutas Enoturistas | % Internacional
2024 37 3.036.878 25,10%
2023 37 2.970.864 21,20%
2022 36 2.518.733 20,40%
2021 33 1.640.800 15,14%
2020 34 814.323 12,00%
2019 31 3.076.334 25,30%
2018 26 2.961.379 26,00%
2017 28 3.213.267 26,21%
2016 24 2.714.409 22,79%
2015 24 2.242.941 no disponible

Fuente: OTRVE. Informes “Visitantes a bodegas y museos de las Rutas” (2015 a 2025). Elaboracién propia

El andlisis del porcentaje de turistas internacionales por Comunidades Auténomas
(CC. AA)) (Tabla 2) evidencia una clara relacién entre la afluencia de visitantes
extranjeros y la localizacién geogréfica. En territorios como Canarias, Catalufia
o el Pafs Vasco, mds de un tercio de los visitantes son internacionales, superando
incluso la mitad en el caso canario. En cambio, otros como Andalucia, Galicia, la
Comunidad Valenciana o Murcia se sitiian en torno a la media nacional, con cerca
de una cuarta parte de enoturistas extranjeros. Las CC. AA. del interior, como Extre-
madura, Castilla-La Mancha, Aragén o Castillay Ledn, presentan porcentajes mucho
menores debido a su escasa conectividad y accesibilidad. Madrid, aunque es gran
receptora de turismo internacional muestra un interés limitado por el enoturismo
condicionado por su caracter urbano y la corta estancia de sus visitantes. Resulta
llamativo que territorios con menor atraccién internacional, como Castillay Ledn,
con nueve rutas, o Castilla-La Mancha, con cinco, sean precisamente las que mas
recursos y Denominaciones de Origen poseen. Esto demuestra que la abundancia
de recursos territoriales no garantiza la captacion de turismo internacional, y revela
lainsuficiente valorizacién exterior y desaprovechamiento de su potencial, cuestién
que se abordara en un apartado posterior.
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TABLA 2. PORCENTAJE DE ENOTURISTAS INTERNACIONALES DE LAS RUTAS DEL VINO DE
ESPANA POR CC. AA., 2024

CC. AA. N° Rutas Visitantes % Internacional
Canarias 1 26.618 51,90%
Catalufia 2 395.286 41,10%
Pais Vasco 2 270.173 38,73%
Andalucia 3 491.443 30,55%
Galicia 1 155.551 27,40%
Navarra 1 17.492 26,20%
Comunidad Valenciana 2 139.812 24,72%
Region de Murcia 3 85.798 23,50%
La Rioja 2 319.065 23,49%
Extremadura 1 31.817 13,50%
Castillay Ledn 9 624.460 13,38%
Comunidad de Madrid 1 39.171 13,30%
Aragén 4 364.903 10,13%
Castilla-La Mancha 5 75.289 8,32%
Total Rutas del Vino 37 3.036.878

Fuente: OTRVE (2025). Elaboracién propia

Los datos presentados en la tabla 2 se visualizan con mayor claridad en las
figuras 3y 4. En la figura 3, el ndmero total de enoturistas muestra que las Rutas
del Vino estan presentes en practicamente todas las CC. AA. Se observa que los
territorios con mayor afluencia de visitantes coinciden con aquellos que poseen
una trayectoria mas prolongada en la gestién enoturistica, lo que confirma que la
experiencia acumulada influye en la capacidad de atracciéon. Aunque el niimero de
rutas por CC. AA. incide en la afluencia, el factor determinante es la intensidad de
la actividad enoturistica.

El andlisis comparado de los precios del vino en origen revela que el valor del
producto guarda una relacidn significativa con el interés de los visitantes: a mayor
precio, mayor atractivo de la ruta (MAPA, 2025; OTRVE, 2025). Este vinculo se explica
por la puesta en valor de los elementos territoriales que conforman la triada del
valor afiadido analizada en este estudio. Asf, un mayor valor territorial se traduce
en precios mas altos y en un incremento del interés enoturistico, como evidencia
el caso de Castilla y Ledn. Este patrén impulsa la atencion hacia otros territorios
vitivinicolas que apuestan por estrategias similares de valorizacion territorial.

En la figura 4 se representan las CC. AA. seglin su niimero de enoturistas interna-
cionales, observandose que el factor geografico adquiere una importancia creciente.
Catalufia y Andalucia destacan por la elevada concentracién de turistas interna-
cionales, aunque dicha afluencia no estd necesariamente asociada a la actividad
enoturistica, mientras que Castilla y Ledn pierde cierta relevancia en este ambito
por su localizacién fuera de los principales destinos turisticos internacionales.
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FIGURA 3. MAPA DEL TOTAL DE VISITANTES DE LAS RUTAS DEL VINO DE ESPANA POR CC. AA., 2024. Fuente:
Elaboracién propia a partir de datos de OTRVE (2025)
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FIGURA 4. MAPA DE VISITANTES INTERNACIONALES EN LAS RUTAS DEL VINO DE ESPARA POR CC. AA., 2024.
Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de OTRVE (2025)
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En la figura 5, donde se analiza la Intensidad Enoturistica Internacional (IEI),
el objetivo es determinar el peso (la importancia) de las visitas extranjeras sobre el
total de visitantes en cada comunidad auténoma, mds all4 del volumen absoluto.
Dicho de otro modo, la finalidad no es saber cudntos enoturistas extranjeros recibe
cada Comunidad Auténoma, sino la propension o inclinacién que tienen hacia el
turismo internacional. La férmula utilizada para calcular la intensidad enoturistica
internacional por Comunidad Auténoma (C. A.) es:

Numero de visitantes internacionales de todas las rutas en la C.A.
IEI = — x 100
Numero total de visitantes de todas las rutas en la C.A.

Asi, las CC.AA. con litoral presentan los mayores niveles, salvo La Rioja, cuya
larga tradicién enoturistica y reputacién internacional la convierten en una
excepcién. Este patrén es comparable al de la actividad exportadora, histérica-
mente favorecida por la proximidad a infraestructuras portuarias. No obstante,
los territorios no litorales con una actitud proactiva han logrado aumentar su
competitividad. De igual modo, las zonas vitivinicolas alejadas de los princi-
pales destinos turisticos internacionales deben adoptar estrategias activas para
potenciar un segmento que aporta rentabilidad y diversificacién. El objetivo
es valorizar el territorio, atrayendo progresivamente al turismo internacional
mediante la integracion de su geografia, historia y modelo de producciéon como
ejes de una oferta cultural y gastronémica integral. Esta propuesta debe motivar
a los visitantes a desplazarse cientos de kilémetros al interior para disfrutar de
experiencias auténticas y unicas.
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FIGURA 5. MAPA DE INTENSIDAD ENOTURISTICA INTERNACIONAL EN LAS RUTAS DEL VINO DE ESPARA POR
CC. AA., 2024. Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de OTRVE (2025)
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Estos resultados dependeran, en gran medida, del aprovechamiento del valor
afadido territorial y de la eficacia de las estrategias de internacionalizacioén orien-
tadas a la atraccion de visitantes extranjeros. La consolidacién de un mercado
enoturistico competitivo y sostenible exige, por tanto, revalorizar los componentes
territoriales de la triada del valor afladido —materiales, simbdlicos y culturales—,
asi como desarrollar politicas y estrategias alineadas con la proyeccion interna-
cional del sector, de manera andloga a las empleadas en la exportacion vitivinicola
(Jorge-Martin, 2025).

3.1.2. Impacto econémico

En 2024, los ingresos totales generados por el enoturismo en Espafia sumaron
112.209.907 €, lo que supone un aumento del 9,91% respecto al afio anterior (OTRVE,
2025). Mds aun, este informe deja claro que el gasto del enoturista es mayor que
el del turista comun, situdndose el gasto medio global en bodegas en 25,5 €. Por lo
tanto, el modelo de Rutas del Vino de Espafia fomenta un desarrollo socioeconémico
sostenible en la zona, al crear empleo y riqueza, y al mejorar, de forma directa, la
calidad de vida de los habitantes locales (Climent Lopez y Esteban Rodriguez, 2025).

Existen realidades turisticas muy diversas entre los distintos destinos que integran
la Red de Rutas del Vino de Espafia, lo que permite distinguir entre rutas emergentes
y rutas rezagadas (Vinetur, 2025b). A partir del andlisis de los datos de afluencia de
visitantes (Tabla 1), se identifican varios factores explicativos de estas diferencias,
entre los que destacan la dimension y diversidad de la oferta turistica de las bodegas
integradas en cada ruta, lalocalizacién geograficay su proximidad a grandes nticleos
urbanos o zonas turisticas costeras, el grado de desarrollo turistico general de los
territorios y el posicionamiento de sus vinos en los mercados. En conjunto, estos
elementos generan notables desigualdades en el nimero de visitantes de cada ruta,
independientemente del volumen de vino producido o del niimero total de bodegas
existentes. El éxito del enoturismo depende, en gran medida, de la capacidad de
valorizacién del vino, de la proyeccién de una imagen positiva del territorio y de
su ubicacién geografica, siendo este tltimo factor especialmente determinante en
la atraccion de visitantes internacionales.

El peso de los enoturistas internacionales en las Rutas del Vino de Espafia ha
mostrado una tendencia creciente desde su creacidn, registrindose incrementos
en la mayoria de las rutas, aunque con distinta intensidad, de forma similar a lo
observado en el niumero total de visitantes. Desde una perspectiva empresarial, este
crecimiento parece responder mas a la inercia del turismo internacional en Espafia
que a una estrategia proactiva de las Rutas del Vino orientada especificamente a
la captacion de visitantes extranjeros. En este sentido, la prioridad observada en
muchos casos ha sido incrementar el volumen total de turistas, sin diferenciar de
manera significativa su procedencia. Este comportamiento puede asimilarse a lo que,
en el Ambito de la internacionalizacién empresarial, se conoce como exportacion
reactiva, caracterizada por una respuesta pasiva a la demanda externa en lugar de
una estrategia deliberada de penetracion en mercados internacionales.
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Los datos muestran que en el afio 2024 Unicamente 9 de las 37 Rutas del Vino
analizadas superan el 25% de turistas internacionales —media nacional actual—, lo
que evidencia una concentracion geografica de la demanda extranjera y, al mismo
tiempo, un importante potencial de crecimiento en el resto de las rutas (Tabla 3).
Esta situacion guarda cierta analogia con la exportacién vitivinicola, donde en
ocasiones el objetivo principal consiste en dar salida a la sobreproduccién sin una
planificacién estratégica en cuanto a los mercados de destino.

TABLA 3. RUTA, ENOTURISTAS Y PORCENTAJE DE ENOTURISTAS INTERNACIONALES DE LAS
RUTAS DEL VINO DE ESPAI‘NIA, 2024

Ruta del Vino Enoturistas Enoturistas Internacionales
Alicante 50.192 54,00%
Almansa 777 0,00%
Arlanza 113.704 4,70%
Arribes 3.227 7,60%
Bierzo 7.402 7,80%
Bullas 33.277 14,90%
Calatayud 246.551 11,00%
Carifiena 4.022 8,80%
Cigales 15.249 13,50%
Garnacha 41.940 5,70%
Gran Canaria 26.618 51,00%
Jumilla 47.289 29,40%
La Mancha 33.328 5,00%
La Manchuela 31.232 10,30%
Lleida 26.116 14,20%
Madrid 30.171 13,30%
Marco de Jerez 425.652 31,90%
Méntrida-Toledo 2.165 19,50%
Montilla-Moriles 19.586 20,50%
Navarra 17.492 26,20%
Penedés 369.170 43,00%
Rias Baixas 155.551 27,40%
Ribera del Duero 381.083 18,20%
Ribera Guadiana 31.817 13,50%
Rioja Alavesa 258.417 39,90%
Rioja Alta 316.922 23,60%
Rioja Oriental 2.143 7,50%
Ronda Malaga 46.205 60,30%
Rueda 38.509 7,30%
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Sierra de Francia 5.822 8,00%
Somontano 72.390 9,80%
Toro 58.807 4,39%
Txakoli 11.756 13,00%
Utiel-Requena 89.620 8,32%
Valdepefias 7.787 12,30%
Yecla 5.232 24,80%
Zamora 657 12,48%
TOTAL 3.036.878 25,10%

Fuente: OTRVE (2025). Elaboracién propia

Esta dindmica plantea un desafio relevante: sila actividad enoturistica continia
creciendo sin una adecuada monitorizacién del flujo y origen de los turistas inter-
nacionales, podria generarse una dependencia excesiva de determinados mercados
emisores. Mds aun, se corre el riesgo de desaprovechar oportunidades de captacion
en segmentos de mayor rentabilidad. En consecuencia, resulta fundamental avanzar
hacia una gestién mas estratégica y segmentada del enoturismo internacional, que
priorice la diversificaciéon de mercados, la sostenibilidad a largo plazo y la maximi-
zacion de la rentabilidad territorial, en consonancia con los principios del valor
anadido territorial y las buenas practicas de marketing turistico internacional.

3.2. LA TRIADA DEL VALOR ANADIDO TERRITORIAL
EN LA SOSTENIBILIDAD DEL ENOTURISMO

Quienes buscan generar externalidades turisticas positivas se enfrentan al desafio
de canalizar recursos geograficos y culturales de su territorio para que los consu-
midores de productos diferenciados incrementen su demanda y paguen un precio
justo y sostenible. La clave radica en la combinacién de los tres elementos que
conforman la triada del valor afadido territorial: geografia, historia y modo de
produccidn. La geografia y el paisaje constituyen la base material e inmaterial del
valor afiadido; la historia se concibe como una herencia cultural y simbdlica que
aporta diferenciacién y autenticidad; y el modo de produccion se entiende como
un componente que integra innovacion, calidad, identidad y sostenibilidad.

3.2.1. La geografia y valor afiadido

El espacio productor donde se desarrollan actividades como la viticultura se
caracteriza por un medio fisico especifico, determinado por el relieve, el clima y el
tipo de suelo, en el que los cultivos se han consolidado como componentes esenciales
tanto de la economia regional como del paisaje. En este contexto, el vifiedo, el
olivar y otros cultivos permanentes se erigen como elementos identitarios clave
del territorio. Las llanuras, las laderas, las terrazas e incluso los espacios volcanicos
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adaptados al aprovechamiento agricola se han integrado de manera profunda en
la configuracién visual y simbdlica del entorno, conformando paisajes tinicos y
singulares.

La poblacién constituye, a su vez, un componente esencial de la geografia terri-
torial. A través de su presencia y de sus actividades cotidianas, las comunidades
locales han contribuido de manera decisiva a la configuracién del territorio y de su
paisaje (Fernandez Fernandez y Fernandez Portela, 2022). Este vinculo se manifiesta
especialmente en el imbito agricola, donde la implantacion de cultivos permanentes
—principalmente lefiosos en sus diversas modalidades— estd estrechamente ligada
alas actitudes, valores y tradiciones de la poblacién. La estructura social y cultural,
junto con sus modos especificos de pensar, actuar y organizar el trabajo, influye
directamente en los procesos de produccién y comercializaciéon agroalimentaria.
Esta dimensidn sociocultural permite plantear la hipétesis de que ciertos factores
actitudinales podrian estar relacionados con la limitada valorizacién econémica de
algunos productos agroalimentarios, a pesar de su alta calidad y potencial compe-
titivo, variables segun la region.

En este contexto, el marketing adquiere una relevancia estratégica fundamental.
La integracion de elementos geograficos en las estrategias de marketing —como la
valorizacién de los recursos fisicos (relieve, clima, suelo), la construccién de una
identidad local con proyeccién internacional y la consideracién del paisaje como
activo comercial y turistico— incide directamente en la percepcién del consumidor.
Esta combinacién genera una experiencia que trasciende el consumo funcional,
tradicionalmente asociado a la mera alimentacidn, y convierte el conocimiento
territorial en una ventaja competitiva sostenible, capaz de facilitar el acceso a nichos
de mercado de alto valor afiadido, en los cuales la trazabilidad y la autenticidad
constituyen factores esenciales (Jorge-Martin y Fernandez Portela, 2024a).

El objetivo es dotar al acto de consumo de un contenido simbdlico y de valores
intangibles que el cliente pueda reconocer, valorar y con los que pueda identificarse.
Este enfoque resulta especialmente pertinente para las industrias agroalimentarias
que ofrecen productos de calidad diferenciada y que buscan sustentar su posicio-
namiento comercial mediante la creacién de valor afiadido. En ultima instancia,
es el valor percibido por el consumidor el que impulsa tanto la demanda como el
precio, al transformar un producto concebido como alimento en una experiencia
dotada de significado cultural y territorial.

La geografia se consolida como una herramienta clave para la diferenciacion
agroalimentaria, tanto en la promocién individual de explotaciones como a través
de marcas colectivas como las Denominaciones de Origen. Un ejemplo ilustrativo
es Bodegas Onésima Pérez productora en pendientes pronunciadas dentro de un
mosaico paisajistico donde conviven mar, montafia, almendros y pinares autoctonos.
Esta bodega, integrada en la ruta del vino de La Palma —atin no incorporada a la
red estatal—, dispone de sefializacién bilinglie que invita a los turistas extranjeros
a visitar sus vifiedos y adquirir sus vinos (Figura 6). Su experiencia podria enrique-
cerse con una zonificacién paisajistica, como proponen Jorge-Martin y Serrano
de la Cruz Santos-Olmo (2025) en su estudio sobre la valorizacién del paisaje en
el sector vitivinicola y el enoturismo. Esta diferenciacion, al otorgar exclusividad
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y trazabilidad mediante la vinculacién
del producto con un territorio concreto,
contribuye de forma significativa al
aumento del valor de mercado donde
el origen y la autenticidad resultan
factores determinantes.

En definitiva, la geografia constituye
el primer factor a considerar en la
generacion de valor afiadido en los
productos agricolas. Su importancia
se refleja en los pliegos de condiciones
que regulan las Denominaciones de
Origen, a través de las cuales se articula
la mayoria de los territorios vitivini-

1 d 1 f, . FIGURA 6. SENALIZACION BILINGUE DE RUTA DEL VINO Y BODEGA
colas. De este mo o, 1a geogra 1a, ]unto PARTICULAR EN LA PALMA (CANARIAS, ESPANA).

con los otros componentes del valor Fuente: Elaboracién propia
afladido territorial, se manifiesta de

forma tangible en los cultivos tradicionales y en numerosos productos agroali-

mentarios que expresan material y culturalmente un saber hacer profundamente

arraigado en el territorio.

3.2.2. Historia y valor afiadido

En los territorios vitivinicolas, donde confluyen la elaboracion del vino y la
actividad enoturistica, 1a historia recorre la evolucion de este producto desde sus
raices arqueoldgicas hasta su papel econdmico y cultural actual. Esta trayectoria
no solo confirma la antigiiedad del cultivo de la vid, sino también su capacidad de
adaptacion ante los cambios del territorio, el mercado y la sociedad.

El cultivo de la vid, la elaboracién del vino y su consumo no pueden entenderse
de forma aislada de su contexto geografico y cultural. Se trata de un fenémeno
complejo, de naturaleza cultural, simbdlica y econémica, moldeado por factores
geograficos, politicos, religiosos y sociales. Desde la introduccién de la vid en los
territorios peninsulares y su consolidacién durante la época romana, pasando
por su uso ritual entre iberos y cristianos, el impulso otorgado por las Ordenes
Militares medievales, su implantacion en los territorios insulares —como
Canarias—, hasta su expansion ligada a la modernizacion del vifiedo, cada etapa
historica evidencia una estrecha relacion entre el vino y la configuracion del terri-
torio. Asi lo muestran los testimonios recogidos en los legajos de Las Relaciones
Topogrdficas de Felipe 11 referentes a localidades castellanas del siglo XVI, que
constituyen una auténtica cdpsula del tiempo y reflejan de manera elocuente esa
profunda interdependencia entre el vifiedo, la cultura y el paisaje (Jorge-Martin
y Fernandez Portela, 2022) (Figura 7).
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Alolargo de este proceso han existido

momentos clave en los que se tomaron
decisiones estructurales que marcaron
el rumbo del sector, configurando un
legado que hoy puede y debe ser revalo-
rizado como un activo estratégico. No
basta con poseer una historia: es funda-
mental saber narrarla, legitimarla e
integrarla en la experiencia del consu-
midor, especialmente en la del visitante
internacional, reforzando asi la imagen
del territorio. El valor afiadido terri-

FIGURA 7. RELACION DEL S. XVI CORRESPONDIENTE A LOCALIDAD DE torial puede expresarse tanto en zonas
MENTRIDA (TOLEDO, ESPARA). Fuente: Relaciones Topograficas

(1575-1578). Manuscrito ).1.12, fols, 229-230 con grandes voliumenes de produccion
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como en aquellas con menor escala, ya
que depende de la capacidad del vino para evocar una tradicion, un paisaje y una
identidad colectiva. Por ello, la historia debe ocupar un lugar central en las politicas
de calidad diferenciada, en las estrategias de marcay en el desarrollo del enoturismo.

El conocimiento histérico en torno al vino también posee un importante
potencial democratizador. La construccidon de una identidad compartida exige la
colaboracidén entre actores, dado que la historia territorial no pertenece a una sola
localidad ni a una tinica denominacidn, sino que constituye un patrimonio comun.
Este patrimonio debe gestionarse de manera abierta, cooperativa y participativa,
generando sinergias que trasciendan los intereses individuales. En un contexto
global, donde los principales competidores vitivinicolas y turisticos se encuentran
fuera de las fronteras nacionales, resulta esencial consolidar una identidad vinicola
solida y coherentemente transmitida. Asimismo, el componente histérico no debe
limitarse a una simple referencia visual o etiqueta grafica. El vino debe concebirse,
ante todo, como un bien cultural, capaz de representar una comunidad, un paisaje
y un modo de vida, justificando asi su valor econémico o el interés del visitante por
conocer su origen a través del enoturismo.

El publico internacional valora especialmente aquellos destinos en los que
el vino forma parte del imaginario colectivo, de la memoria popular y de los
rituales religiosos o cotidianos. Incluso los acontecimientos traumaticos, como las
erupciones volcdnicas que transformaron el paisaje agrario de Lanzarote, pueden
convertirse en elementos de identidad y resiliencia que refuerzan la autenticidad del
territorio (Figura 8). Asi, el valor afiadido se construye desde la emocidn, la historia
compartida y el arraigo territorial, a través de rutas del vino, museos, proyectos de
educacién patrimonial y estrategias de gestion integradas (Ruiz Pulpén y Caiiizares
Ruiz, 2025). Sin embargo, con frecuencia los recursos patrimoniales dependen de
iniciativas aisladas, carentes de una estrategia regional coherente y de una finan-
ciacion sostenida que permita consolidar el binomio historia-producto.

En definitiva, la historia no constituye un fin en si misma, sino una herramienta
para transformar el presente y orientar el futuro. El recorrido histérico del vino
en los diferentes territorios vitivinicolas que conforman las Rutas del Vino no solo
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FIGURA 8. PAISAJE CULTURAL VITIVINICOLA EN ZOCOS VOLCANICOS. FIGURA Q. PAISAJE DE VINAS VIEJAS AUTOCTONAS RECONVERTIDAS A
LA GERIA DE LANZAROTE (CANARIAS, ESPANA). ESPALDERA EN EL BIERZO (LEON, ESPARNA).
Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracién propia

traza una cronologia, sino que ofrece claves para reflexionar sobre los modelos
de desarrollo territorial y turistico. Cuando se interpreta con rigor y se comunica
con inteligencia, la historia convierte un producto comun en un simbolo identi-
tario, un paisaje agricola en un destino turistico, y un territorio periférico en un
referente internacional. Ese es, en ultima instancia, el verdadero valor afiadido
del vino y de su historia.

3.2.3. La produccién y valor afadido

La produccidn, como tercer elemento territorial, trasciende su papel como
medio de rentabilidad para convertirse en un componente esencial de la triada del
valor afiadido territorial, al reflejar la relacién coherente entre territorio, historia
y diferenciacion en los mercados. Mas que un proceso agricola o industrial, la
produccidn vitivinicola constituye una practica cultural y econdémica que integra
factores naturales, sociales y tecnoldgicos. En este sentido, la vitivinicultura medite-
rranea —y en particular la espafiola, con su diversidad peninsular e insular— posee
un notable potencial enoturistico, donde la produccién actiia como eje de identidad
y atractivo. Los factores productivos que generan valor afiadido abarcan la gestién
del agua, la eleccion varietal, la orientacién empresarial y las figuras de calidad
diferenciada que garantizan autenticidad y proyeccion exterior. Estas estructuras
no solo regulan la produccién, sino que transforman el paisaje productivo en
experiencia turistica y en mediacion simbdlica que convierte el territorio en relato,
identidad y valor anadido.

El paisaje vitivinicola ha vivido profundas transformaciones por la mecanizacion,
la tecnologia y la expansién del riego, que han aumentado la productividad, pero
también modificado los paisajes tradicionales y las practicas sociales. No obstante,
casos como El Bierzo demuestran que la innovacién puede coexistir con la auten-
ticidad cuando se recuperan variedades autoctonas, se conservan vifiedos antiguos
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y se mantiene el equilibrio ambiental, configurando paisajes enoturisticos de gran
singularidad y valor percibido (Figura o).

El desequilibrio entre cantidad y calidad reflejado en la valorizacién de los vinos
incide directamente en el enoturismo, pues el atractivo de un territorio vitivinicola
no depende del volumen producido ni del niimero de rutas, sino de la percepcion
de autenticidad, singularidad y prestigio que proyectan su paisaje y sus practicas
productivas (Baraja Rodriguez et al., 2023). Los visitantes valoran especialmente
aquellos entornos donde tradicién, sostenibilidad y calidad se integran en una
experiencia cultural coherente, capaz de conjugar paisaje, patrimonio y vino en
una propuesta de alto valor simbolico y territorial. En esta linea, el acceso al agua
subterranea constituye otro pilar decisivo de la sostenibilidad territorial. Aunque
el vifiedo requiere menos riego que otros cultivos, la expansion del goteo en zonas
aridas ha transformado los modelos tradicionales, estabilizando rendimientos, pero
alterando el paisaje y el equilibrio ambiental.

La produccién ecoldgica y sostenible se perfila de este modo como estrategia de
adaptacién y diferenciacion. Espafia, lider mundial en superficie de vifiedo ecoldgico,
evidencia la capacidad del sector para responder a los desafios ambientales; sin
embargo, buena parte de esta produccién destinada a la exportacién refleja una
desconexion entre capacidad productiva y consumo interno de calidad. Reforzar
la educacién del consumidor, la comunicacién institucional y la cooperaciéon entre
productores y destinos turisticos es esencial para cerrar esta brecha.

La eleccidn varietal constituye otro eje fundamental del valor afiadido, ya que
cada variedad refleja una relacién histérica y ecoldgica con el entorno. Espafia
destaca por su diversidad varietal, patrimonio genético y cultural de enorme riqueza.
En lugares como Lanzarote, la uva malvasia volcanica simboliza la identidad insular,
mientras que el tempranillo se ha consolidado como emblema nacional de calidad
y proyeccidén internacional. Otras variedades, como la airén, siguen vinculadas a
vinos de menor precio, lo que subraya la necesidad de politicas de valorizacion
varietal y marketing territorial. La introduccién de variedades internacionales
ha permitido acceder a nuevos mercados, pero también ha generado riesgos de
homogeneizacion. Desde la perspectiva enoturistica, esta tensién entre lo local y
lo global se traduce en dos modelos de atraccién: uno basado en la estandarizacion
y otro en la singularidad y la autenticidad, atributos cada vez mas apreciados por
los visitantes culturales y enoturistas.

El sector del vino espafiol se define por una dualidad: mientras que las pequefias
explotaciones sostienen la vida y la economia rural, también sufren de limitaciones
en innovacion, internacionalizacion y relevo generacional. A la vez, existen modelos
que concentran gran parte del vifiedo, ya sea para producir mosto y vino a granel,
lo que reduce su rentabilidad y la inversién en enoturismo, o bien grandes grupos
que elaboran diferentes productos segiin los mercados (Jorge-Martin, 2023). Este
modelo con pocas grandes bodegas limita la creacién de una imagen colectiva.

Para enfrentar esta dualidad, se necesita mejorar la gobernanza territorial y
fortalecer la coordinacién entre el sector del vino y el del turismo. Aunque las
Denominaciones de Origen tienen un papel crucial al unir producto, territorio
y cultura, su eficacia depende de la coherencia entre lo que se produce y lo que
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se comunica. Las Rutas del Vino han ayudado a convertir estas certificaciones en
experiencias turisticas, pero la simple pertenencia no asegura por si sola el valor
afnadido: se requiere una gestion profesional y estrategias coherentes que trans-
formen la calidad productiva en experiencias sostenibles.

El territorio se expresa en el vino a través de la produccién y esta se materializa
mediante la experiencia enoturistica (Figura 10). Visitas a vifiedos, catas o vendimias
permiten comprender cdmo los factores geograficos, climdticos y culturales se
reflejan en el producto final. La recuperacion de variedades autoctonas o el embote-
llado con identidad local son ejemplos de como la produccién se convierte en
expresion del territorio, generando valor econémico, simbdlico y social. El enotu-
rismo se consolida de esta manera como un vector estratégico de desarrollo soste-
nible para el sector vitivinicola espafiol, al integrar produccién, geografia e historia
en un relato coherente que genera riqueza, empleo e identidad. En definitiva, la
vid y el vino trascienden su dimensioén productiva para convertirse en expresiones
de la relacién entre sociedad y territorio, donde el enoturismo acttia como espacio
de encuentro entre cultura, economia y paisaje, y como instrumento clave para la
competitividad y el prestigio del vino espafiol.

FIGURA 10. DESCUBRIENDO EL NEUROTURISMO CON LA UNIVERSIDAD DE TURISMO DE LANZAROTE EN
BODEGAS EL GRIFO (CANARIAS, ESPANA). Fuente: Elaboracién propia

4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Mientras el turismo internacional, indispensable para destinos como Espaiia,
afronta importantes retos estructurales, la diversificacion de la actividad y la creacion
de valor que incrementen la calidad y la rentabilidad se presentan como el objetivo
esencial para la sostenibilidad territorial. En este contexto, el enoturismo es una
herramienta estratégica, no solo por su capacidad de dispersar flujos y desestacio-
nalizar, sino porque genera valor econémico, social y ambiental, articulado en torno
al paisaje, la cultura y el modo de produccion.

Con respecto al objetivo central de la investigacion, el analisis ha establecido que
el valor afiadido territorial opera como un motor de diversificacion para la oferta
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turistica, logrando el objetivo inicial mediante el estudio geografico del enoturismo
internacional en las Rutas del Vino de Espafia. En esta misma linea, los resultados
obtenidos validan la hipdtesis de partida: la valoracion del territorio desempefia
un papel esencial en la sostenibilidad del sector, pues demuestran que los recursos
territoriales elevan la rentabilidad y el gasto medio por visitante, asegurando asi
un impacto socioecondémico que va mds alld de la propia bodega.

Sibien los hallazgos coinciden con la literatura que destaca el rol del enoturismo
en el desarrollo socioecondémico sostenible de las areas rurales (Fernandez Portelay
Vidal Dominguez, 2020), este andlisis propone nuevas perspectivas geograficas que
van mas alld del marco tedrico. La aplicacion de la métrica de Intensidad Enoturistica
Internacional (1EI) proporciona una herramienta para medir la inclinacién real de
una zona hacia la demanda extranjera, superando la simple contabilidad de flujos.
Ademas, se subraya la necesidad de superar la dualidad estructural del sector y
mejorar la gobernanza, un imperativo para que las Denominaciones de Origen y las
Rutas del Vino logren transformar su calidad productiva en experiencias sostenibles.

A diferencia de investigaciones previas que abordaron el enoturismo de forma
general (Hall et al., 2009; Febrero Fernandez, 2025), este estudio avanza significa-
tivamente al poner el foco en la internacionalizacion y el valor afiadido como ejes
de competitividad y sostenibilidad. Como ya ocurre en la exportacion, la sosteni-
bilidad turistica se sustenta en la diferenciacién y la calidad del servicio. La imagen
del vino y su alto precio atraen a los visitantes internacionales, mientras que la
valorizacion territorial —basada en geografia, historia y modo de produccién—
permite diversificar mercados y fidelizar al enoturista. Sin embargo, a pesar de
ser un lider mundial en turismo y produccién de vino, el caso espafiol revela una
contradiccién estructural: la capacidad para atraer visitantes internacionales a las
Rutas del Vino sigue siendo limitada. Aunque las rutas han crecido mas de un 60%
(2016-2024), la proporcién de turistas extranjeros apenas ha cambiado. Esta brecha
es notable al compararla con la exportacién vitivinicola: solo una cuarta parte de las
visitas son internacionales, frente a mas del 50% de la produccién que se exporta.
Esto evidencia una falta de inversion en valorizacidn territorial y estrategias de
promocién exterior sostenidas.

Se confirma ademds una dualidad geografica: mientras las Comunidades
Auténomas costeras concentran la mayoria de los visitantes internacionales, las
de interior quedan rezagadas, a pesar de su riqueza patrimonial. La explicacién no
reside en la calidad de la oferta, sino en la conveniencia geografica, pues muchos
turistas visitan bodegas por la simple proximidad a su alojamiento. Esta tendencia
reactiva frente al turismo internacional es similar a la observada en el pasado en la
exportacion de vino. El enoturismo refleja una carencia estructural en la cultura
turistica espafiola: se reciben muchos turistas, pero con escaso valor afnadido.
Esta debilidad se manifiesta en la falta de proactividad para valorar los recursos, la
ausencia de una apuesta clara por la calidad y una deficiencia en la comercializacion.
No obstante, algunas bodegas han demostrado que la autenticidad, la diferenciacién
y la narrativa del territorio si pueden convertir la experiencia turistica en una fuente
real de competitividad y prestigio internacional.
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Para revertir esta situacion, la internacionalizacién del enoturismo debe conce-
birse no como una extension pasiva del turismo tradicional, sino como una estra-
tegia de desarrollo territorial cimentada en la triada del valor afiadido. Ello exige
invertir en capital humano (formacién, idiomas, gestion profesionalizada), mejorar
la accesibilidad del interior peninsular y reforzar la cooperacién publico-privada
para construir una imagen solida del vino espafiol como producto cultural de
excelencia. Solo de esta forma podra alcanzarse el equilibrio entre cantidad y calidad.
En definitiva, el enoturismo representa una oportunidad estratégica para redefinir
el modelo turistico espafiol hacia la autenticidad y la diferenciacion, ofreciendo
experiencias con sentido donde la geografia, historia y modo de produccién sean
protagonistas. El reto final es convertir la abundancia de recursos en valor ahadido
territorial, transformando el turismo en motor de identidad.

Sin embargo, debemos tener presente que los datos del Observatorio Enoturistico
(OTRVE) no incluyen otras actividades turisticas fuera del marco de las Rutas del
Vino de Espafia, como los Pagos vitivinicolas, ni ofrece datos sobre el origen de
los enoturistas por continentes o paises. Convendria investigar esto para evaluar
con mds precision su impacto y dirigir campafias de promocién. Ademads, a futuro,
resulta necesario mantener abierto el debate sobre cémo integrar la digitalizacion,
el marketing experiencial, la cooperacion interterritorial y las nuevas herramientas
de inteligencia de datos en la gestidon del enoturismo internacional. Solo con una
visién proactiva y colaborativa podra Espafia avanzar hacia un modelo mas compe-
titivo y sostenible.
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