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RESUMEN

El cultivo de la vid es una actividad atdvica muy relacionada con las comarcas de interior
de las provincias de Alicante y Murcia. La presente investigacion realiza un andlisis com-
parado entre las comarcas del Vinalopd y el Altiplano murciano, sede de tres rutas del vino
certificadas (Alicante, Jumilla y Yecla) por parte de TURESPANA. Ello potencialmente tiene
la oportunidad de generar una dinamizacién socioecondmica y una valorizacion paisajistica
y patrimonial, basada en el aprovechamiento integral de todos los recursos territoriales y la
aplicacion de politicas de desarrollo local.
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The wine, as a tourist resource for the promotion of local development. an opportunity
for the region of Vinalop6 (Alicante) and the highlands Yecla-Jumilla (Murcia)

ABSTRACT

The work of the vine is old with the districts of interior of Alicante and Murcia. This
investigation make an analysis compared between the Municipalities of Vinalopé and
municipalities of Murcia (Alicante, Jumilla and Yecla). Routes of the Certified Wine for
TURESPANA. It potentially has the opportunity to generate a socioeconomic growth and
a valuation of the landscape and patrimonial, based on the integral use of all the territorial
resources and the application of political of local development

Keyword: landscape; territory; culture of the wine; tourism of the wine; Local Develop-
ment; economic growth and economic diversification.

1. INTRODUCCION

La cultura del vino estd viviendo un momento de gran interés comercial en algunas
zonas del Estado espafiol, gracias a su popularizaciéon en los mercados, a la aceptacién
turistica y social, y a procesos de innovacién empresarial, que han mejorado la calidad
de los caldos y la promocién de bodegas. Ademads, se ha superado la dualidad entre
agricultor (materia prima) y el productor (el que realizaba la vinificacién y elaboracién
del vino), convirtiéndose ademds en una actividad terciara en la que la préctica turistica,
enriquece y fortalece el aprovechamiento de recursos del territorio (patrimonio cultural y
medio ambiental, infraestructuras y equipamientos turisticos, economia local), asi como la
valorizacion, conocimiento y preservacion de aspectos ligados a la cultura del vino (his-
toria, tradicion, paisajes de vid, bodegas, aperos de labranza, caracteristicas y tipologias
edéficas, variedad de uvas, produccién vinicola, catas de sabores, etc.).

En la actualidad, en un mundo globalizado, los turistas, cada vez més experimentados,
presentan nuevas exigencias y motivaciones, reclamando la médxima calidad posible, un
respeto medioambiental y un trato cada vez mds personalizado. Ante esta situacién, los
destinos turisticos, unos para evitar su estancamiento y declive y otros para impulsar su
desarrollo, estdn reinventando su oferta de productos y servicios turisticos, siendo la bus-
queda de nuevos productos una de las estrategias mds comunes. También en territorios
de interior como el que no ocupa, que no tienen una tradicion turistica sino industrial
(sistemas productivos locales ligados al mueble, tapizados, calzado y piedra natural), pero
que sin embargo, aprovechdndose de una tradicion agricola y vinatera, estdn valiéndose
de programas que han incentivado la produccién de vino y el fomento del enoturismo
(PDR-Murcia, Ruralter, PDPT, etc.). Con la burbuja inmobiliaria los espacios de interior
se han visto amenazados por la construccion residencial. Los paisajes de la vid reafirman
y confieren aspectos singulares que traspasan el paso del tiempo, dotando a estos espacios
de unas sefias de identidad muy arraigadas, cuestién que no cabe duda, son el fiel testigo
del paso del tiempo y por ello de un atractivo identitario para los propios habitantes de la
zona como para los potenciales visitantes.
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En este trabajo se presenta de qué forma el turismo enoldgico y las rutas del vino,
puede suponer un producto de gran potencial turistico y cultural, tanto desde el punto de
vista de la demanda como de la oferta (patrimonio, gastronomia, turismo activo, etc.).
También la importancia e implicacion de los agentes locales (capital social), que se
implementan a nuevas inversiones exdgenas (productores y bodegas), que estdn inten-
tando establecer procesos de endogeneizacion, cultivando variedades de uva autdctonas
y valorizando paisajes y paisanajes a través de las sefias de identidad, creando puestos de
trabajo y promocionando el territorio (place branding).

En este sentido planteamos en el presente articulo, tres aspectos:

1. La tradicion vitivinicola en las comarcas del Vinalopd (Alicante) y Altiplano
(Murcia). Un paisaje heredado, y una tradiciéon productiva, que merece la pena
conservar. Contexto histdrico y territorial.

2. Sostenibilidad integrada en la gestion de los recursos del territorio estableciendo
un equilibrio entre la economia, la ecologia y la etnografia a través de la enologia.
Recuperacion de las actividades agricolas y posibilidad de diversificacion econémica,
optimizando los recursos locales (ambientales y culturales). Todo ello sin olvidar la
implicacién de los aspectos sociodemograficos y del capital social, en la que agentes
publicos y privados, pueden dar lugar a equipamientos e infraestructuras en el marco
de habilitar nuevos yacimientos de empleo basados en la agricultura, la gestién de
museos, la comercializacién de vinos en las bodegas, profesionales para las visitas
guiadas, itinerarios culturales. Se identificaran programas y proyectos que han ayu-
dado a ello. También se analizardn la compatibilidad de usos del suelo.

3. Rutas del vino en Alicante y Murcia. Definicién de la oferta y motivacion de
la demanda (rutas del vino, propiamente dichas en el marco de la definicién de
TURESPANA) y sus repercusiones territoriales (Place branding).

El enoturismo implica un disfrute de los productos locales y se instaura en el cada vez
mds generalizado turismo experiencial. Paisajes, entornos, construcciones arquitecténicas
(tradicionales o mds vanguardistas), gastronomia local, son recursos que juegan un papel
fundamental en la apreciacion de los turistas. Y ademds, forman parte del conjunto de
atributos que modelan las atracciones turisticas de los destinos, sirviendo, a su vez como
reclamo promocional para futuras repeticiones o para atraer nuevos clientes, por lo que se
convierten en un interesante instrumento de mercadotecnia (Boniface, 2003; Long, 2004;
Richard, 2002: Warde, 1997).

En el ano 2001 la Secretaria General de Turismo, en colaboracién con ACEVIN (Aso-
ciacién de Ciudades del Vino), realizé un primer estudio para definir el producto «Rutas
del Vino de Espafia» y sus normas de autorregulacion. Finalmente, se pusieron en marcha
durante el periodo 2002-2003, agrupando las Denominaciones de Origen de Jumilla, La
Mancha, Montilla-Moriles, Penedés, Rias Baixas y Utiel-Requena (Jover, 2009). Junto a
ACEVIN y la Secretaria de Estado de Turismo, a través de Turespaiia, también impulsé
esta iniciativa el Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino. En 2003 el
Ministerio de Industria, Comercio y Turismo revindicaba las Rutas del Vino de Espafa
(RVE) como productos turfsticos innovadores, si bien ACEVIN, ya estaba trabajando en
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la promocién de los caldos patrios desde su creacion en 1994. Estas rutas integran los
recursos y servicios turisticos de interés de una zona vitivinicola, con el fin de construir
un producto a partir de la calidad e identidad del destino, optimizando la comercializacién
conjunta, el nivel de satisfaccion de la demanda y el desarrollo socioeconémico de los
territorios. Tales planteamientos siguieron teniendo vigencia y continuidad en las conclu-
siones del Plan de Turismo Espanol 2020, presentadas en 2007, en las que las rutas del
vino aparecian como producto innovador asentado en la creacién de experiencias y viven-
cias para un turista cada vez mds dindmico, que busca productos turisticos de alto valor
afiadido. En este sentido cabe sefialar que el Plan Nacional e Integral de Turismo 2012-
2015, también ha apostado por generar una diferenciacion relevante para el consumidor,
en la que todos los recursos culturales, naturales, empresariales y de servicio publico, se
ponen al servicio del turista (PINT 2012-2015).

Todo ello a pesar de que la viticultura en algunos territorios como la Comunidad
Valenciana y Murcia, ha experimentado un retroceso notable en sus explotaciones segtin
el censo agrario en una década (cuadro 1). Por ello consideramos de gran importancia
acciones vinculadas al enoturismo, al objeto de mantener las explotaciones, y reforzarlas
con una funcionalidad no sélo productiva y vinicola; también como preservacién del
medio natural y la funcién turistica.

Cuadro 1
EXPLOTACIONES VITIVINICOLAS
EN LA COMUNIDAD VALENCIANA LA REGION DE MURCIA. 1999 Y 2009

Explotaciones Ha Explotaciones Ha
Comunidad Valenciana 23.300 80.138 10916 62.665
Alicante 7.896 22.027 3.121 15.486
Murcia 5931 40.714 3.382 33.045

Fuente: INE, Censo Agrarios 1999 y 2009.

El turismo gastrondmico ya atrajo a seis millones de visitantes en 2011, cuyo gasto
medio crecié un 7%, en contraposicion con la subida del 1% del turista general, siendo una
de la ventajas competitivas de este segmento turistico la desestacionalizacién del sector, y
la posibilidad de captar nuevos mercados. Asi, dentro del turismo gastronémico, aparece el
enoturismo como una de las opciones mds en boga (Martinez y Jover, 2012). Ello se pone
de manifiesto en el informe que se presenté durante 2013 en las rutas del Vino de Espana
por parte de Acevin. En efecto, la consolidacién del turismo enolégico arrojaba un incre-
mento en 258.617 visitas en términos absolutos, lo que suponia un aumento del 18°08%
respecto a 2012. Si bien hay que considerar que el nimero de bodegas sobre las que se
han recogido las muestras para la realizacion del informe aumentd, por la incorporacién
de nuevas rutas, el dato es especialmente positivo puesto que el incremento porcentual de
las visitas fue superior al de bodegas participantes en el estudio (figura 1).
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En el contexto actual el turismo enolégico se consolida en Espafia como complemento
al turismo de sol y playa y como uno de los motores del turismo rural y de interior, segin
los datos recogidos en el Informe del Observatorio de las Rutas del Vino en 2012 y que
presenté ACEVIN. En efecto, la Asociacién Espaiiola de Ciudades del Vino, contaron con
un total de 1.430.592 visitantes. En el informe se plasma una pérdida de 97.703 visitantes
respecto a 2011, afio en el que se alcanzd la cifra de 1.528.295 visitantes, considerando los
datos de 546 bodegas de 22 Rutas del Vino. Sin embargo, se tiene que matizar esa cifra
porque el nimero de bodegas incluidas es mucho menor en el informe de 2012, conta-
bilizandose 90 bodegas menos? que en 2011 (ACEVIN, 2013)3. Por lo tanto, a fecha de
2015, existen 21 rutas de Vino certificadas por TURESPANA, entre las que se encuentran
los tres objetivos de estudio (Yecla, Jumilla y Alicante).

Figura 1
AUMENTO DE LOS VISITANTES A LAS RUTAS DEL VINO (2014)
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1.528.295

1.800.000

1.689.209

1.600.000

1.427.3261.441.014 1.430.

[546 bodegas]

1.400.000
1.203.26 {441 bodegas] (523 bodegas) (456 bodegas)

1.200.000
{335 bodegas)
1.000.000
800.000 —a—\Visitantes
600.000
400.000

200.000

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Fuente: ACEVIN, 2014.

Por ultimo, se combina la bisqueda documental con trabajo de campo que ha con-
sistido en examinar el espacio objeto de estudio (entrevistas personales ver —Anexo 1-),
ayudaron a realizar una andlisis DAFO. Asi, se analizé la evolucién del nimero de empre-
sas vinculadas a la ruta del vino e informacién como han sido la utilizacién del Catastro
de ristica y diversos datos proporcionados a través del INE, ACEVIN, TURESPANA y
anuarios estadisticos editados por las comunidades auténomas de Valencia y Murcia asi
como a nivel estatal.

2 De hecho, si se tomaran en cuenta los datos de las cuatro rutas excluidas en 2012 (las de Rioja Alta y
Tenerife, que no aportaron datos, y las de Alicante y Condado de Huelva, que no se incluyeron porque no estin
certificadas todavia) el nimero total de visitantes se mantendria estable o incluso aumentaria. Por ello, no se
puede hablar de un retroceso en el enoturismo, mas bien lo que se estd produciendo es su consolidacién como una
actividad complementaria al potencial turistico espafiol y una interesante alternativa en un momento en el que se
tiende a reducir la distancia del recorrido y la duracién de las vacaciones.

3 Origen. La revista del Sabor Rural, http://www.origenonline.es/noticias-rutas-del-vino-espana y http://
www.wineroutesofspain.com/ver/
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2. EL DESARROLLO DE LA VITICULTURA Y ACTIVIDAD ENOTURISTICA
EN LA DENOMINACION DE ORIGEN ALICANTE

Alicante, provincia caracterizada por el modelo turistico de «sol y playa», ha descui-
dado hasta ahora las potencialidades de desarrollar el turismo enolégico en sus comarcas
interiores. Si bien, desde hace tiempo ha existido un notable interés de los excursionistas
por adquirir directamente de las pequefias bodegas el apreciado y afamado «Fondillén»,
exclusivo de la D.O. Alicante (figura 2). Algunos ilustres intelectuales de estas tierras
como Cavanilles o Azorin han glosado las virtudes de los vinos alicantinos:

Elverdadero Alicante debe hacerse de uvas Monastrell, y de aquellas resulta aquel
vino, espeso, de un sabor dulce, con alguna aspereza, tan estimada en todas las
naciones (Cavanilles).

Vino centenario, su sabor es dulce, sin empalago; por su densidad empaiia el
cristal; huele a vieja caoba (Azorin).

Esta Denominacién de Origen fue una de las pioneras. Reconocida como tal en 1932,
en la actualidad agrupa alrededor de 50 bodegas, mds de 2.500 viticultores y cuenta con
una extension superior a las 14.600 Hectdreas de vifiedos. La situacién respecto a la utili-
zacion del vino como elemento turistico cambia cuando en el sector bodeguero tradicional
se despierta la curiosidad por el enoturismo, se empiezan a hacer las primeras inversiones
con esa orientacion en establecimientos hosteleros y los municipios vitivinicolas confir-
man la necesidad de establecer a nivel comarcal estrategias promocionales.

2.1. Alicante una provincia con tradicion vitivinicola reconocida

El vestigio mds antiguo sobre la prictica enoldgica en la Peninsula Ibérica corres-
ponde al poblado ibero de Benimaquia (Denia). All{ los arquedlogos Gomez y Guerin
han identificado los restos de un lagar que atestigua el proceso de vinificacién en el
siglo VI a.C. (Piqueras, 2009). La romanizacién de nuestras tierras a partir del siglo II
a.C. consolidé el cultivo de la vid y la elaboracién de vinos para su exportacién como
se desprende de los talleres de dnforas vinarias descubiertos en la playa de la Alma-
draba (Denia) y de El Campello. Las grandes ciudades, como Elche, se abastecen tanto
de estos vinos locales como de otros importados desde las costas de Tarragona, como
ha demostrado Juan C. Mdrquez en su estudio sobre El comercio romano en el Portus
Illicitanus (1999).

Mucho se ha escrito sobre la gran importancia que el vino de Alicante alcanzé en
el mercado internacional durante la Edad Moderna. De él se sabe que a mediados del
siglo XVII era el mds caro de Inglaterra (Unwin, 1991) y que hasta finales del siglo
XVIII fue el unico vino espafiol de renombre en Alemania, donde en 1616 era, junto
al Malvasier y el Peter Siemens, uno de los tres vinos dulces mds cotizados, que en
razén de su alta estima, segin Basserman-Jordan (1923), habia que beber en copas de
plata y no en copas de cristal como los vinos del Rin y del Mosela. En el siglo XIX,
encontramos referencias narrativas salidas de la pluma de Emilio Salgari o de Alejandro
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Dumas, el cual cita en su obra El Conde de Montecristo (1844-1846) al vino de Ala-
cant (Fondillén) en un pdrrafo del capitulo cuarto. Dirigiéndose al Mayor Cavalcanti,
el conde le pregunta:

«/Queréis tomar alguna cosa? ;Un vaso de Jerez, de Oporto, de Alacant?
De Alacant, puesto que tanto insistis, es mi vino predilecto»*

En la segunda mitad del siglo XIX, la vid fue uno de los cultivos que experimenta
mayor desarrollo en el Pais Valenciano; su expansion se realiza a partir de 1878, cuando
la filoxera arruiné gran parte de las vides francesas. El tratado firmado con el pais vecino
benefici6 la expansion de la vid en detrimento del cereal. El gran impulso que durante
estos afos tuvo el negocio del vino en las comarcas del Vinalopd, estuvo secundado por
los negociantes locales que crearon grandes establecimientos, asi como por los propietarios
y cosecheros que «emplearon hasta el iiltimo céntimo de sus utilidades en hacer nuevas
plantaciones de vifias, reformar las antiguas, mejorar el cultivo y edificar bodegas para
elaborar sus productos con mayor esmero y con arreglo a lo que la ciencia y la prdctica
nos ensefia, que ha hecho de nuestra ciudad —Villena— un centro comercial de verdadera
importancia, a donde ademds de los comerciantes del pais, acuden extranjeros, atraidos
por la pureza y calidad de los vinos...y buena fe en los negocios que disfrutamos» (Mar-
tinez, 1999). En el caso de la capital del Alto Vinalopé (Villena), hay que mencionar al
productor Cristébal Amords, que se convirtié en uno de los principales exportadores de
vino de la provincia de Alicante, teniendo sus vinos un reconocido prestigio en todo el
mundo, habiendo sido premiados «en muchisimas exposiciones, entre ellas, las de Barce-
lona de 1888, Amberes, Chicago, El Cairo, Suez, Paris y otras muchas»>.

En marzo de 1891 la Estacion Enolégica de Espafia en Paris, publicé la lista oficial y
completa de produccién de vinos en Espaia durante el afio anterior, situdndose la provincia
de Alicante como mayor productora a nivel nacional con una produccién de 3.466.846
HI de vino, por encima de provincias como Valencia con 2.166.000 HI, Barcelona con
2.800.744 Hl y Ciudad Real con 2.300.000 HI (Martinez, 1999).

Ya en épocas mds recientes y con la llegada de la plaga de la filoxera en 1907 a los
vifiedos alicantinos, nuestra provincia nunca volvidé a vivir un apogeo comercial y pro-
ductivo como el vivido en los periodos referenciados. La demanda cay6, dado que fuimos
uno de los tltimos territorios en ser infectados y cuando replantamos con pies americanos,
resistentes a la plaga, nuestros clientes ya tenian otros suministradores (Piqueras, 2009).

4 También descubrimos, lineas mas tarde, la costumbre impuesta por Luis XIV de Francia (1638-1715),
de degustar el vino con bizcochos: «El conde llend un vaso y vertio en el segundo algunas gotas del rubt liquido
que contenia la botella cubierta de telas de araiia y de todas las sefiales que indican lo que aiiejo del vino. El
mayor tomo el vaso lleno y un bizcocho. El conde mando a Bautista que colocase la botella junto a su huésped,
que comenzo por gustar el Alacant con el extremo de sus labios, hizo un gesto de aprobacion, e introdujo delica-
damente el bizcocho en el vaso». El Conde de Montecristo, ed. Circulo de Lectores. Madrid, 1983, p. 721.

5  Periddico, Villena Joven,n® 2, Villena 14 de junio de 1914.
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2.2. La Ruta del Vino de Alicante. Creacion y objetivos

La creacién de la Ruta del Vino de la Denominacién de Origen Alicante se llevo a
cabo durante los primeros meses de 2008°.

En ella participaron algunos municipios del Alto y Medio Vinalopé liderados por
Pinoso. Lo que surgié con vocacién local, se ha ido convirtiendo en un propdsito de
alcance intercomarcal y provincial. El 17 de enero del mismo afio este municipio alican-
tino acogi6 la presentacion oficial de la cuarta fase de la auditoria de las Rutas del Vino
de Espafia que agrupaba a 19 rutas. La prensa provincial explicaba asf la situacién del
caso alicantino:

La Ruta del Vino de Alicante es todavia un proyecto, ya que antes deberd ser cer-
tificada y amparada por el Ministerio de Agricultura y el de Industria y Turismo,
segtin explica Francisco Amordos [presidente del Consejo Regulador D.O. Alicante].
A los cuatro pueblos alicantinos citados [Algueiia, Pinoso, Mondévar y Villena], con
enorme tradicion vitivinicola, podrian sumarse en breves dias otros muchos (...).
De salir adelante el proyecto, el Ministerio de Industria tendrd que certificar a las
empresas 'y bodegueros participantes con el sello genérico de Rutas del Vino de
Espaiia, que ya ha pasado a integrarse en la oferta turistica de Turespaia’.

En octubre de 2009 la Diputacién provincial firmé un convenio con las siete pobla-
ciones® que conformaron inicialmente la Asociacién de Municipios para el Fomento de
las Rutas del Vino de Alicante. El fin dltimo de esta suma de esfuerzos era ofrecer un
atractivo mds que diversificara el producto turistico de la Costa Blanca®.

La creacion de las rutas turisticas enologicas favorece la cooperacion y relacion
entre las diferentes empresas de las dreas rurales e impulsa tanto el desarrollo
socioeconomico integral como sostenible del territorio. Las mismas fuentes [Dipu-
tacion Provincial] afirmaron que ese itinerario se convierte en un destino turistico
de calidad, al tiempo que contribuye tanto a generar empleo y riqueza como a
mejorar la calidad de vida de la poblacion local’.

La Asociacion Ruta del Vino de Alicante, constituida como ente gestor en noviembre
de 2009 por los siete municipios del Vinalopd, el Consejo Regulador D.O. Alicante y el

6  El proyecto se remonta a un estudio prospectivo encargado previamente por el ayuntamiento de Pinoso
en 2006 a partir del que se consider6 la conveniencia de apostar por un modelo de desarrollo turistico bajo las
directrices del modelo 1: Gastronomia, enologia y sistema productivo tradicional. (Jover, 2009: 116).

7 LA VERDAD, Alicante, 03-02-2008.

8  Alguena, Hondon de los Frailes, Mondvar, Novelda, Petrer, Pinoso y Villena.

9  «La iniciativa propuesta por el municipio de Pinoso y en la que participan también las localidades de
Mondvar, La Algueifia, Villena, Petrer, Hondén de los Frailes, La Romana y Novelda, tiene como objetivo el
impulso turistico de las comarcas a las que pertenecen esas poblaciones (...) La cuenca del Vinalopé cultiva espe-
cialmente cepas de la variedad monastrell, con las que se obtienen unos vinos tintos frutales con graduaciones
comprendidas entre los 12 y 16 grados». En LAS PROVINCIAS, Valencia, 09-09-2009.

10 Las Provincias, 09-09-2009.
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Figura 2
DISTRIBUCION DE LAS COMARCAS
ENOLOGICAS DE LA PROVINCIA DE ALICANTE
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Fuente: Asociacién Ruta del Vino de Alicante.

Patronato Costa Blanca en representacion de la Diputacién Provincial de Alicante, acudio
por primera vez a la Feria Internacional de Turismo (FITUR) en el afio 2010, donde pro-
mociond sus vinos con diferentes animaciones, catas y degustaciones.

A lo largo del afio 2010 se fueron incorporando méds poblaciones alicantinas a la Aso-
ciacién de la Ruta del Vino de Alicante (figura 2), como Alfaz del Pi, la Mancomunidad
de la Vall del Pop, en la Marina Alta, y el municipio de Salinas, en la Comarca del Alto
Vinalopé. Este proyecto de turismo enoldgico, que se constituy gracias a la iniciativa de
la edil de Turismo de Pinoso, Maria José Jover, estd siendo en la actualidad tutelado por
el Patronato Costa Blanca, que ha visto la oportunidad de justificar acciones relativas a
la proyeccién y divulgacion de productos turisticos complementarios al sol y playa''. De
hecho, las acciones que este organismo estd llevando a cabo siempre tienen un marcado

11 Actualmente la Diputacion de Alicante ha puesto en marcha un Plan Estratégico Provincial en el que se
hace mencion a distintas variables turisticas y el enoturismo estd incluido.
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cardcter promocional: creacion de una pagina web, edicion de materiales publicitarios y
realizacién de eventos enoldgicos bajo el nombre de «La Calle de Baco» en el Museo
Arqueolégico Provincial de Alicante (MARQ).

Todas estas acciones de comunicacion y relaciones publicas estan bien, pero no son
suficientes. Como aludimos en el apartado anterior, para consolidar un producto turistico
integrado se debe tener en cuenta no sélo la estética coyuntural del concepto «cultura del
vino», sino las raices atdvicas, histérico-culturales, patrimoniales, paisajisticas y socioeco-
ndémicas que el vino ha establecido durante siglos en las tierras de la provincia de Alicante
(Martinez, 1999). A su vez, habria que prestar atencién a la importancia que tuvo en el
pasado la elaboracién del vino en algunas poblaciones, asi como las posibilidades presen-
tes y futuras de complementar recursos turisticos desde una vision estructural e integrada
ligados no solamente a las infraestructuras (alojamientos), sino también a la gastronomia,
el patrimonio histérico-cultural y arquitectonico y las actividades al aire libre (senderismo,
turismo activo, etc.).

La Ruta del Vino de la Provincia de Alicante (figura 3) se puede convertir en un ver-
dadero complemento de rentas para los municipios, aprovechando que el vino espafiol estd
viviendo un momento de consolidacion comercial internacional desde hace unos afios'?.
Eso sin olvidar su aportacién como ingrediente bdsico de una mds que saludable dieta
mediterrdnea y su utilizacién como elemento terapéutico de bafios, tratamientos y masajes
que persiguen el bienestar de las personas. Por otra parte, observamos que progresiva-
mente se ha superado la dualidad entre agricultor (materia prima) y viticultor-bodeguero
(producto) a causa, por ejemplo, de la proliferacion de cooperativas que recogen las uvas,
elaboran sus vinos y los venden. Eso permite aunar la actividad productiva y la turistica,
aunque en los territorios de la provincia de Alicante el enoturismo no es una actividad
consolidada en general, a excepcidn de algunas decididas empresas particulares.

Los miembros de la Asociacién Ruta del Vino de Alicante establecen estos objetivos
y estrategias a corto y medio plazo (Martinez y Jover, 2012):

¢ Ser la principal referencia Enoturistica de la Comunidad Valenciana con marca
asociada a «Rutas del Vino de Espaia» y como un valor de calidad.

¢ Seguir fomentando las sinergias con las instituciones, entidades y agentes relacio-
nados directa o indirectamente con el turismo y el mundo vitivinicola.

¢ Conseguir financiacion para la estabilidad de la Ruta y el desarrollo y puesta en
marcha del Plan de Sefializacién y Formacion.

¢ Establecer estrategias que contribuyan a distribuir los flujos turisticos por toda la
provincia y a mejorar el sistema de acogida.

12 Segtn datos de la Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino (OIV), creada en 2001, los vinos de
Espaia en 2011, se situaban a la cabeza de Europa en superficie plantada de vifiedo, suponiendo esta un 30% de
la superficie total europea y cerca de un 14 % de la superficie mundial (ICEX, 2011. El vino en cifras. Informe
elaborado por el Observatorio Espafiol del Mercado del Vino, p.4). En 2012 el 11% del vifiedo del Estado Espaiiol
correspondid al vifiedo de la Comunidad Auténoma del Pais Valenciano, siendo la segunda comunidad auténoma
en superficie dedicada tras Castilla-La Mancha y tras superar a Extremadura con relacion a la superficie dedicada
en 2011 (ICEX, 2011, op. cit.)
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e Disponer de un observatorio provincial que permita conocer la evolucién de la
oferta y de la demanda.
e Continuar trabajando en la implantacién del Manual de Producto de la RVE y la
mejora continua del modelo enoturistico en todas las empresas y municipios.
Figura 3
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Fuente: Asociacién Ruta del Vino de Alicante. 2013.

2.3. Gestion de recursos y creacion de productos en Pinoso y Villena

En la provincia de Alicante, 25 de las 36 bodegas certificadas en 2012 por la Denomi-
nacion de Origen Alicante, pertenecen a las comarcas del Alto y Medio Vinalopd, embrién
de la actual ruta del Vino de Alicante. De hecho, de este 70% de bodegas, un total de 11
se encuentran en los municipios de Villena (6) y Pinoso (5).

El municipio de Pinoso emprendi6 la actividad turistica apostando por un modelo de
desarrollo basado, especialmente, en el turismo del vino y gastrondmico a partir de 2006.
Ello se debe al importante peso que, tradicionalmente, ha tenido la viticultura en este
municipio y que, por tanto hace que en la actualidad, todos los elementos que rodean a
esta actividad tengan una significativa implicacion, directa o indirecta, en las rentas de una
gran parte de la poblacién. Por este motivo, se considera fundamental conservar, mantener
y reforzar dicha actividad, a la vez que reconocer el trabajo realizado por sus antepasados.
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Cuadro 2
EMPRESAS VINCULADAS A LA RUTA DEL VINO

PINOSO VILLENA?®B

Tipo de establecimiento Nimero Plazas Nimero Plazas
Restaurantes 13 1.1185 10 1.000
Bodegas 5 5

Enotecas 2

Empresas servicios Turisticos -- 2

Hoteles -- 1 65
Hostales 1 -- 12
Casas Rurales 2 18 3 22
Albergues 1 70 --

Fuente: http://www.turismovillena.com/ y Andreu R. y Verdd L., (2012).

De esta forma, segtin afirma la corporacion municipal, se pretende «posicionar los vinos
que ofrecen las vifas de este pueblo en el lugar que merecen». Dentro de la apuesta por
este tipo de turismo tematizado, la Concejalia de Turismo de Pinoso perseguia crear un
producto turistico a través del cual poder promocionar los vinos locales, junto con su
gastronomia y su oferta complementaria. Para ello, se piensa en la creacién de una ruta
turistica de ambito local, que posteriormente se transformaria en un proyecto de ambito
provincial. Igualmente, con su creacidn se busca aprovechar las oportunidades que ofrece
este tipo de turismo, el cual se encuentra en una situacion emergente, pero siempre creando
un producto diferenciador, competitivo y de calidad.

Por otra parte, Villena, en el marco del Plan de Dinamizacién de Producto Turistico
(2007-2010), muy enmarcado en el turismo patrimonial y activo, planteaba la posibilidad de
aprovechar también su tradicién vitivinicola y su diversidad gastronémica. Aprovechando
los medios técnicos y los incentivos del PDPT, comienzan a implicar a establecimientos de
restauracion, alojamiento y empresas de servicios, creando hasta un rincén del Vino, como
oficina de informacion turistica y de comercializacion de productos locales, entre ellos, vino
de las diferentes bodegas localizadas en el término municipal. También algunas empresas
bodegueras, comienzan a plantear proyectos de enoturismo propios. Destaca el proyecto de la
bodega Francisco Gomez o Sierra de Salinas (de capital yeclano), que ofrecen catas y visitas
guiadas a sus visitantes. Pero no existe una coordinacién entre los diferentes establecimientos,
ni hay una estrecha colaboracion entre la concejalia de turismo y las bodegas del Municipio,
a pesar de los intentos de establecer una ruta coherente y con una oferta temdtica integrada,
por parte de esta tltima (catas, visitas culturales, actividades de turismo activo, etc.).

En los municipios de la provincia de Alicante el enoturismo no es una actividad conso-
lidada en general, y participa de notables limitaciones. En la actualidad se ha identificado
una ausencia de lideres que encarrilen el proyecto (esperemos que desde la gerencia habi-
litada desde el mes de mayo de 2014, se consiga ese liderazgo), y una politica turistica que

13 Aquellos que en la pdgina web municipal, aparecen como miembros de la ruta del Vino de Alicante.
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prima al sol y playa, frente a otras iniciativas de interior que ademads estdn bajo la marca
multiproducto «Costa Blanca». La ausencia de una cultura turistica en los municipios de
interior, tampoco ayuda a establecer estrategias mancomunadas en las que posicionar el
recurso enogastronémico. Hace falta dotar de contenido y singularidad a la ruta del vino de
Alicante, aprovechando los recursos y equipamientos turisticos ya existentes, reforzando
otros, fomentando iniciativas intermunicipales, aprovechando el ocio de proximidad, y
articulando politicas locales y supralocales que favorezcan un producto real, y una verda-
dera oportunidad turistica para los «municipios del vino» de la provincia.

El 13 de mayo de 2014, se aprob6 en la XX Asamblea de ACEVIN, celebrada en Jerez
de la Frontera, la certificacion de las rutas del Vino de Alicante y Campo de Carifiena. Eso
ha resultado un gran éxito para los municipios y las empresas de produccion y servicios,
vinculados al vino y a la restauracion de Alguefia, L’ Alfas del Pi, Monovar, Novelda,
Petrer, Pinoso, Salinas, Villena y la Mancomunidad de la Vall del Pop. La dltima estadis-
tica del Observatorio Turistico Nacional, sobre enoturismo en Espafia, en 2013, cifraba
en 1.430.592 el nimero de visitantes a bodegas, un aumento del 16’4% respecto al afio
anterior. En el caso concreto de la provincia de Alicante segin datos publicados por la
Denominacién de Origen Vinos de Alicante, el interés por la viticultura atrajo en 2013 a
31.000 personas. Sin ir mds lejos, la bodega Francisco Gémez, en el término municipal de
Villena, recibia en el afio 2009 a 2.000 visitantes y en 2014 recibi6 a 6.300 visitantes'¢. En
este sentido, no es de extrafiar que hayan bodegas en Alicante que nacen enfocadas hacia
el enoturismo. De hecho la venta en bodegas alcanzé en 2014 porcentajes que superaron
el 20% de las ventas totales, segun la gerente de la ruta del vino de Alicante.

Figura 4 Figura 5 )
SENALETICA ACTUAL PROMOCION
DE LA RUTA DEL VINO VINOS DE PINOSO
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Fuente: Bodega Francisco Gémez. Fuente: Ayuntamiento de Pinoso.

14 Entrevista-cuestionario a la bodega Francisco Gomez, que se ha pasado a un nimero de empresas de las
tres rutas del Vino analizadas, y cuyo modelo se inserta como anexo. En este sentido cabe sefialar, que todos los
entrevistados, valoraban que la Ruta del Vino de Alicante, estaba en un nivel «aceptable», que es el 3° de los cinco
niveles especificados en la encuesta-entrevista.
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3. EL DESARROLLO DE LA VITICULTURA Y ACTIVIDAD ENOTURISTICA
EN LA DENOMINACION DE ORIGEN JUMILLA

3.1. Jumilla, una agrociudad vitivinicola por excelencia

Existen vestigios del cultivo de la vid en Jumilla'> desde la época de la romanizacién
hispdnica, aunque las primeras noticias que se refieren en concreto a este cultivo datan del
siglo XVI, en los que los acuerdos del Consejo de Jumilla hacen mencién a una pequefia
drea de vifas de regadio que se extendia en la periferia de la entonces villa, pero que era
insuficiente para el consumo local. Durante el siglo XVII el cultivo de la vid fue aumen-
tado progresivamente puesto que en la Actas Capitulares del Archivo de la Catedral de
Murcia de 1667 aparece por primera vez consignado el pago por parte de Jumilla de un
diezmo por las rentas debidas a la produccion de vino (Morales, A. 1972). En el Catastro
del Marqués de la Ensenada figuran un total de 335 Ha. cultivadas de las cuales 166
Ha. correspondian a regadio y el resto 169 Ha. a secano, estas vides se localizaban en la
proximidad del nicleo urbano en los paraje del «El Prado» y «Los Vifiazos».

Para mediados del siglo XIX, se hace un célculo aproximado de 500 Ha. de vifiedo,
lo que significa una superficie reducida y poco significativa en relacion a otros cultivos,
esencialmente los cereales de secano (Morales, 1972). El dltimo tercio de este siglo cuando
la plaga de filoxera castigaba a varios paises europeos, esencialmente a Francia se propicio
un espectacular desarrollo de la vid, de hecho afirma Madoz que: «se produce vino como
unas 15000 arrobas de excelente calidad y de un aroma muy superior, especialmente el
que se recoge en el partido de la Cueva Negra y Casa del Rico». A partir de 1950 se inicié
un nuevo periodo de desarrollo vitivinicola que condujo a la creacion de la denominacién
de origen Jumilla en 1961, lo que supuso un importante reconocimiento por ser una de las
primeras de Espafia. Actualmente la industria vitivinicola de Jumilla es la principal activi-
dad econémica de la ciudad, la mayor generadora de empleo y proyeccién internacional
de la misma asi como un destacado referente turistico que permanece asociado a un rico
patrimonio cultural y paisajistico.

Por su enclave geogrifico al tratarse de un espacio de transicion entre la meseta y el
litoral mediterrdneo, los vifiedos aparecen en amplios valles y piedemontes como lugares
propicios por la climatologia y calidad de los suelos para el cultivo de la vid que nunca
supera los 800 metros de altitud. La denominacién de origen abarca el municipio de
Jumilla con més de 19.000 Ha. de cultivo y una serie de municipios de la Comunidad de
Castilla-La Mancha como son: Montealegre del Castillo, Fuente Alamo, Ontur, Hellin y
Albatana todos ellos en la provincia de Albacete y se suman un total de 11.000 Ha. mas,
lo que supone para esta denominacion de origen unas 30.000 Ha. aproximadamente culti-
vadas de distintas variedades en donde la monastrell es la mas destacada ya que representa
mads del 80% de la superficie cultivada, el municipio de Jumilla es el mds importante de
la Regioén de Murcia en cuanto a produccion vinicola.

15 La aparicion de restos arqueoldgicos lo atestigua, por ejemplo restos ibéricos y romanos en el Paraje de
Coimbra del Barranco Ancho.
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3.2. La «Ruta del vino de Jumilla» y su impacto en la actividad econémica de la
viticultura

Tras el previo proceso de acreditacion, la ruta del vino de Jumilla fue certificada en el
afio 2005 por Acevin (Asociacién Espanola de ciudades del Vino). La ruta propone realizar
propuestas en los 4mbitos de potenciacion de la agroindustria, planificacién urbanistica,
cultura y turismo vinicola, patrimonio industrial, creacién de instrumentos de promocién
local y de diversificacién de la actividad econdmica, de hecho dentro de la propia ruta
se han disenado cinco recorridos clave: Ruta de la ciudad, Ruta de Santa Ana, Ruta de la
Pedrera, Ruta del Carche y Ruta de la Cingla, la primera tiene un carécter urbano, las otras
cuatro representan el espacio rural y la contemplacién del paisaje agrario.

Esta ruta del vino, fue la primera certificada en la Regiéon de Murcia, siguiéndole luego
Bullas y Yecla. La colaboracién del Ayuntamiento de Jumilla, el Consejo Regulador de
la Denominacién de Origen y especialmente la iniciativa privada a través de varios bode-
gueros de la ciudad fueron los elementos decisivos para consolidar y certificar esta ruta
que hoy dia presenta una gran proyeccion turistica para la ciudad y su término municipal,
asi como uno de los principales atractivos turisticos del interior de la Regién de Murcia.

Sin duda la ruta del vino de Jumilla, ha supuesto un elemento dinamizador para la
economia local, suponiendo un total de 22.857 visitas en 2013, que supuso un incremento
absoluto de mds de 4.000 visitantes con respectos a 2012. Los premios conseguidos, y
la vinculacién de la poblacién local al vino, desde una perspectiva de «marca territo-
rial», hacen del vino un elemento estratégico y dinamizador de la economia local y as{
lo ha venido siendo desde hace muchas décadas ya que esta ciudad nunca ha tenido un
desarrollo industrial palpable. En la propia morfologia urbana y el trazado de las calles
la aparicién de bodegas y espacios dedicados al vino es evidente. El siglo XXI supone
unos cambios socioecondmicos muy relevantes y ello ha provocado la adaptacién al
nuevo contexto mundial en donde la competitividad y calidad son los elementos diferen-
ciadores del progreso o hundimiento de un sistema econdmico. Jumilla una agrociudad
que ha experimentado cambios sociales profundos con la llegada masiva de poblacion
inmigrante, conexién con autovia al corredor mediterrdneo e intentos de promocién de
grandes espacios residenciales tipo resort que han caido en el fracaso, volviéndose hacia
sus bases econdmicas tradicionales aunque con una necesaria renovacion que la hagan
viable asegurando el futuro de sus habitantes.

3.2.1. Remodelacion y creacion de instalaciones vitivinicolas

Mais de veinte establecimientos de calidad componen la Ruta del Vino de Jumilla:
hoteles, bodegas que ofrecen manjares entre barricas, enotecas que son lugares de
encuentro y debate sobre el universo del vino, restaurantes donde poder gustar la gas-
tronomia local y regional, etc. Esta intensa actividad en torno al vino ha generado la
necesidad de remodelar las bodegas e incluso la construccién de otras de nueva planta
y diseflo novedoso, lo que ha supuesto un importante esfuerzo de adaptacién de un uso
exclusivamente dedicado a la elaboracién de vinos a espacio de produccién de ocio
y recreacion, por ejemplo en las bodegas se integra a las dependencias dedicadas a
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molturacién, fabricacion, depdsito y embalaje de vino otros espacios como restaurante,
tienda de objetos y venta de vinos asi como la posibilidad de pasear entre los vifiedos
en las distintas épocas del afio y disfrutar de un paisaje cambiante y cargado de belleza.

En la actualidad figuran once bodegas en la D.O. Jumilla adheridas a la ruta del vino,
de las cuales todas figuran como visitables, incluso en tres de ellas existe la posibilidad
de disfrutar de la gastronomia local y de los maridajes del vino y platos tipicos locales.
Las principales actividades que ofrecen son: degustacion, celebracién de eventos, curso
de catas, venta de vinos y productos de la tierra y gastronomia.

Cuadro 3
DISTRIBUCION DE LAS BODEGAS
POR MUNICIPIOS EN LA D.O. JUMILLA

Municipios D.O. Jumilla
Jumilla 29
Tobarra 2
Albatana 2
Fuentedlamo 2
Ontur 3
Montealegre del Castillo 3
Total 41

Fuente: Consejo Regulador D.O. Jumilla.
3.2.2. Patrimonio cultural y turismo enoldgico

Se vincula de una forma muy significativa la celebracion de fiestas con la exaltacion
del vino y las tareas agrarias, en el caso de Jumilla, en el mes de agosto coinciden la feria,
celebracion de Moros y Cristianos y fiestas del vino, no cabe dudas que el conjunto de
estos eventos genera para la localidad la visita de turistas y una proyeccién importante de
la misma a nivel regional; la «cabalgata del vino» o la «fuente del vino» son espectaculos
de gran atractivo turistico que concentran a miles de personas. También en una pedania
préxima a Jumilla, en la llamada «Fuente del Pino», en el mes de octubre se recrean las
denominadas: «Estampas rurales», en donde se presentan las tradicionales actividades del
campo antes de la utilizacion del tractor y demds herramientas posteriores, este evento
constituye un gran testimonio etnografico muy valorado por los visitantes.

En la localidad de Jumilla, se anunci6 en el afio 2012, la intencién de crear un gran
museo del vino en una superficie de 900 m?, que formaba parte de una antigua bodega y
ahora se encuentra en estado de abandono, esta iniciativa musefstica supone una evidente
intencionalidad de fomentar la cultura del vino, de hecho en la ciudad existe un museo
etnografico y en varias bodegas privadas se muestran objetos y utensilios relacionados con
la actividad vinicola, también el certamen veraniego de «Musica entre vinos» supone un
importante y singular aliciente para la difusién de la cultura del vino entre los eventuales
visitantes.
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Figura 6 Figura 7
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Fuente: Excmo. Ayuntamiento Jumilla. Fuente: Ruta del vino de Jumilla.

3.2.3. Ampliacion de los Recursos hoteleros y espacios gastronomicos

No se entiende una ruta del vino sin la posibilidad de alojamiento y disfrute de la
gastronomia local y regional que suele ir acompafiada de los maridajes que ofrecen los
distintos vinos existentes, por todo ello a esta ruta se han adherido nueve restaurantes, tres
hoteles, dos enotecas, dos bares, una almazara de aceites e incluso comercios especiali-
zados como un centro de belleza y una agencia de viajes. No obstante la oferta existente
resulta insuficiente para eventos de mayor impacto como podrian ser la puesta en marcha
de congresos de cardcter nacional o internacional.

Cuadro 4
RECURSOS HOTELEROS DE LA D.O. DE JUMILLA (ANO 2013)
D.O. Jumilla
N° alojamientos hoteleros 4
Alojamientos rurales 4
N° Plazas alojamientos total 141
N° de Restaurantes 13
Bodegas 29
Bares de vinos 11
Camping n° plazas 0

Fuente: Plan Dinamizacién Turistica de Murcia (2007-2013).
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4. EL DESARROLLO DE LA VITICULTURA Y ACTIVIDAD ENOTURISTICA
EN LA DENOMINACION DE ORIGEN YECLA

4.1. Yecla, una tradicion vitivinicola renovada

El cultivo de la vid se debié introducir en la comarca en época romana, a pesar de
la prohibicidn existente con el fin de proteger la exportacion existente de los vinos pro-
cedentes de la peninsula italiana, en el Bajo Imperio aparece la vid por toda la Baética
y Carthaginense, asi lo atestiguan los restos de un lagar hallados en las excavaciones
realizadas en el Paraje de «La Fuente del Pinar» datados en el siglo I como el testimonio
mds concluyente.

Recorriendo la historiografia local, en las relaciones topogréficas de Felipe II de
1575 se indica que «existian algunas viiias, pero la produccion era tan baja que no
cubria el consumo de los habitantes de la villa». (Morales, 1972) sefialaba como la
produccion de vino a lo largo de los siglos XVII y XVIII no estd bien indicada, ya que
el interés por no pagar los diezmos impuestos por la Iglesia hace que la produccién real
quedara sin declarar

En el ultimo tercio del Siglo XIX, concretamente en la década de 1870-1880 se
efectuaron de forma masiva plantaciones de vid en todo el término municipal, quedando
casi todas los cultivos de vid repartidos entre unos 567 agricultores, los cuales cedian las
tierras para la plantacion de vides, y asi llegé el afio 1900, en que el esfuerzo de treinta
aflos de trabajo hizo que las tres mil escasas hectdreas se transformaran en unas 15.000
En la ultima década del siglo XIX terminaran los tratados de exportacién con Francia y
la economia de Yecla aparecerd estancada aunque se mantendra el desarrollo alcanzado;
se continuaron cultivando las vides y de forma paulatina se hicieron nuevas plantaciones
conforme se accedié a nuevas roturaciones de terrenos incultos y baldios, por la escasez
pluviométrica de la zona. Una vez los vifiedos franceses pasaron la filoxera, Francia y
su colonia de Argelia volvieron a recuperar su produccion, Yecla al igual que muchos
pueblos de Espaifia sufrié una crisis importante, de hecho el apoyo de la exportacién
quedo en niveles minimos, hubo una relacién causa-efecto de ciudad que se abri6 al
contexto internacional a través de la exportacién de un producto agricola como es el
vino y conoci6 el auge-caida en un plazo de tiempo relativamente corto (treinta afios).

Desde 1950 la viticultura experimentd su mayor expansion dentro de la comarca;
evolucién frenada a partir de 1986 con la entrada de Espafia en la Unidn Europea. Tras
la reestructuracién del vifiedo, ayudas al arranque y puesta en funcionamiento de las tie-
rras mds aptas para el cultivo, a partir de la década de los noventa se observa una ligera
recuperacién que alcanza de nuevo los datos de los afios 50. Actualmente el nimero
de hectdreas cultivadas se eleva a unas 13.000 lo que significa un 21,39% del total de
tierras del término municipal.

4.2. El proceso de creacion de la «Ruta del vino de Yecla»

La denominacién de origen de Yecla fue concedida en el afo 1975, a lo largo de
muchos afnos se han obtenido muchos premios nacionales e internacionales. Un nuevo
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impulso surgi6 a partir de 2008 cuando se instituyé el certamen de seleccién de vinos
de la Denominacién de origen de Yecla y de cara al turismo enoldgico, en el afio 2009
Yecla se integré en la asociacion espafiola de Ciudades del Vino (ACEVIN) impulsora
de las rutas del Vino de Espafia. El liderazgo desarrollado por el Ayuntamiento de
la ciudad, junto al apoyo del Consejo Regulador de la Denominacién de Origen y la
iniciativa particular de bodegueros y locales comerciales de restauracién y comercio
han hecho posible una extraordinaria y rdpida promocién que ha desembocado en la
certificacion de la ruta el 27 de julio del 2013, siendo la ruta certificada nimero veinte
en todo el conjunto del estado espafiol. En los datos ofrecidos por ACEVIN, en cuanto
al nimero de visitantes, en 2013, Yecla ofrecia un total de visitantes de 3.268, que a
pesar de la modestia de la cifra, con respecto al afio anterior ha supuesto un incremento
del 25%.

La ruta del vino de Yecla es un modo de descubrir a través de la cultura del vino
los recursos turisticos y gastronémicos del municipio, forman parte como asociados de
la misma un total de tres alojamientos, nueve restaurantes, una agencia de viajes, cinco
bares de vinos, cinco comercios especializados, cinco bodegas y tres lugares de ocio
especializado.

Figura 8 Figura 9
CARTEL ANUNCIADOR DE CARTEL ANUNCIADOR FERIA DEL
LA «RUTA DEL VINO DE YECLA» VINO DE YECLA

PRI D€l VINO DE YeCls
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Fuente: Asociacién Ruta del Vino de Yecla. Fuente: Asociacion Ruta del Vino de Yecla.
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4.3. Repercusion de la ruta del vino y viticultura en el desarrollo local de la ciudad

El desarrollo de la globalizacién de la economia y en general de la sociedad, estd influ-
yendo notablemente en la transformacion del paisaje, tanto urbano como rural (Morales,
2012). De hecho fotografias, planos catastrales y otros soportes documentales aportan un
fuente sélida de estudio y confirman la gran transformacién experimentada por el espacio
objeto de estudio en menos de tres décadas. La actividad agraria desarrollada en el con-
texto de la globalizacion potencia la aparicion de una agricultura tecnificada, adaptada a la
competitividad comercial y por tanto al ajuste de calidad/precio; este hecho repercute en
el paisaje de forma muy palpable: extensién de nuevos regadios, apariciéon de maquinaria
sofisticada, y diversificacién de la mano de obra asi como la aparicion de personal cualifi-
cado en diversas facetas: contabilidad, manejo de maquinaria, programadores informaticos
para los regadios, etc.

También el paisaje estd cambiando debido a la aparicién de actividades terciarias que
nada tienen que ver con la agricultura y ganaderia, como son los alojamientos rurales o
las segundas residencias, muy demandadas ante la necesidad de los ciudadanos de «aban-
donar el espacio urbano», al menos los fines de semana. El enoturismo no deja de ser una
actividad econdémica, lo que conlleva un uso del suelo y por tanto una transformacion del
espacio agricola y urbano de los lugares en los que se desarrolla. En el caso del término
municipal de Yecla, observamos importantes cambios que vendrian a sintetizarse en diver-
sos aspectos desarrollados a continuacion.

4.3.1. Transformaciones en las instalaciones vitivinicolas

La remodelacién de bodegas o construccion de nueva planta supone un gran esfuerzo
de adaptacién de un uso exclusivamente dedicado a la elaboracién de vinos a espacio
de produccién de ocio y recreacién, por ejemplo en las bodegas se integra a las depen-
dencias dedicadas a molturacion, fabricacion, depdsito y embalaje de vino con otros
espacios como restaurante, tienda de objetos y venta de vinos, en la actualidad figuran
once bodegas en la D.O. Yecla adheridas a la ruta del vino, de las cuales cinco figuran
como visitables, incluso en dos de ellas existe la posibilidad de disfrutar de la gastro-
nomia local.

4.3.2. Vinculacion de «Las rutas del vino» a la visita del patrimonio local

La visita a cada ruta del vino significa conocer y disfrutar el patrimonio local de la
zona, se asocia a las diferentes rutas los principales museos, actos culturales o monu-
mentos de interés histdrico artistico que para el caso de Yecla son notables. Existe una
conexién muy acertada entre la cultura del vino y la contemplacién de los paisajes
generados, asi como un claro aprovechamiento en la visita a yacimientos arqueoldgicos
puestos en valor como la villa romana de Torrejones, la ciudad musulmana de Yakka
o las pinturas rupestres y petroglifos y cazoletas del enigmatico monte Arabi. También
los diversos monumentos existentes en el casco urbano y diversos espacios museisticos
complementan el disfrute de la variedad gastronomia y la degustacién de los vinos de
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la tierra. Disponemos de datos de la oficina de turismo que indican el ascenso de la
actividad turistica debida a la actividad relacionada con el enoturismo (cuadro 5).

Cuadl:o 5
TIPOS DE ACTIVIDAD TURISTICA EN YECLA (EN %)

Ano Tipo de actividad %
2005 Cultura 62,90
Eventos Deportivos 3940
Enoturismo 798
Otros 11,23
2008 Cultura 51,70
Eventos Deportivos 1521
Enoturismo 12,18
Otros 20,89
2012 Cultura 44 89
Eventos Deportivos 2225
Enoturismo 10,94
Otros 11,50
2014 Cultura 50,20
Eventos Deportivos 23,10
Enoturismo 17,20
Otros 9,50

Fuente: Oficina de Turismo de Yecla.
4.3.3. Ampliacion de los Recursos hoteleros y espacios gastronomicos

El sector hostelero de las denominacién de origen de Yecla presenta grandes contras-
tes entre los lugares dedicados a las restauracion y bares de vinos con la capacidad de

Cuadro 6 _
RECURSOS HOTELEROS DE LA D.O. DE YECLA (ANO 2013)

D.O. Yecla
N° alojamientos hoteleros 2
Alojamientos rurales 3
N° Plazas alojamientos total 158
N° de Restaurantes 18
Bodegas 11
Bares de vinos 14
Camping n° plazas 0

Fuente: Plan Dinamizacion Turistica de Murcia (2007-2013).
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alojamientos para pernoctar, abundan los primeros frente a una clara insuficiencia de los
segundos, ello provoca la creacion de un turismo de dia, con un nivel de estancias muy
corto, que no supera la media de 6 horas (Plan estratégico del turismo de Murcia). Los
establecimientos hoteleros existentes tampoco son de gran nivel puesto que no existe nin-
glin hotel entre tres y cinco estrellas, ello constituye una gran drea de mejora para atraer
un turismo estable que al permanecer mds tiempo genere un mayor gasto y repercusion
econdmica mds amplia.

4.3 4. Patrimonializacion de las fiestas dedicadas al vino

En el municipio de Yecla, las fiestas dedicadas al vino se celebran en el mes de mayo
coincidiendo con las denominadas «Fiestas de San Isidro», destaca la cabalgata de carro-
zas engalanadas con motivos rurales y el concurso de catas de vino siempre asociado a la
gastronomia local, la ciudad en estos dias duplica la poblacion, lo que genera un impor-
tante movimiento econémico en el sector hostelero, al mismo tiempo los visitantes tienen
la oportunidad de conocer el patrimonio histdrico-artistico de la ciudad, destacando las
visitas a museos y edificios singulares sin olvidar el importante impacto econdmico sobre
los lugares de ocio y gastronomia en eventos como «La ruta de la tapa» o degustacion de
los productos y platos tipicos de las ciudad. Por el momento sélo se trata de un evento
temporal que necesita ampliarse de forma mds amplia a lo largo del afio rompiendo la
actual temporalidad.

5. ANALISIS DAFO

Con la finalidad de completar el andlisis, elementos positivos y aspectos a mejorar,
valorando de esta forma las sinergias de las rutas del vino, se ha realizado un anélisis
DAFO que es una herramienta eficaz para el andlisis de estudio de la situaciéon de una
empresa o un proyecto, analizando sus caracteristicas internas (debilidades y fortalezas)
y su situacion externa (amenazas y oportunidades) en una matriz cuadrada. Proviene de
las siglas en ingles SWOT (strengths, weaknesses, opportunities y threats), es una herra-
mienta para conocer la situacion real en que se encuentra una organizacion, empresa o
proyecto, y planear una estrategia de futuro. También permite la participacion de distintos
grupos de interés, ya que los participantes en las entrevistas son expertos o conocedores
de la investigacion llevada a cabo, lo que indica suficientes garantias de fiabilidad en las
respuestas, y ello se incrementa con las respuestas llegan a un indice de saturacién alto
(por encima del 90% de coincidencias). De la combinacién de fortalezas con oportunida-
des surgen las potencialidades, las cuales sefialan las lineas de acciéon mds prometedoras
para la organizacidn. Las limitaciones, determinadas por una combinacién de debilidades
y amenazas, colocan una seria advertencia mientras que los riesgos (combinacién de
fortalezas y amenazas) y los desafios (combinacion de debilidades y oportunidades),
determinados por su correspondiente combinacién de factores, exigirdn una cuidadosa
consideracién a la hora de marcar el rumbo que la organizacién deberd asumir hacia el
futuro deseable. (Cuadro 7).
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Una vez finalizados los andlisis parciales (definidos los objetivos sobre el que se
desarrolla el estudio y realizacion del trabajo de campo para conocer la realidad de sobre
el que vamos a hacer dicho estudio), éstos permitirdn realizar un diagndstico de las debi-
lidades, amenazas, fortalezas y oportunidades para, a continuacién, y en funcién de este
andlisis, establecer unos objetivos, proponer diferentes estrategias de desarrollo capaces
de superar los condicionantes identificados y alcanzar los objetivos de conocimiento del
modelo de desarrollo enoturistico de las comarcas estudiadas. El andlisis interno (puntos
fuertes y débiles) examina en profundidad cada uno de los componentes que configu-
ran las caracteristicas internas de la puesta en valor de las instalaciones mineras con el
proposito de identificar puntos fuertes y débiles en la organizacién de las mismas, la
realizacion de nuevos proyectos o el rendimiento en cuanto a visitas existentes.

Cuadro 7
Matriz DAFO
Oportunidades Amenazas
S /Qué amenazas externas pueden ser
¥ | (Qué oportunidades externas pueden ser | ¢ P
3 . contrarrestadas  por las fortalezas
£ | aprovechadas por las fortalezas internas | .
5 internas?
=
3 .
3 (Qué oportunidades externas pueden ser | ;Qué amenazas externas no pueden
S | aprovechas si se superan las debilidades | ser contrarrestadas si no se superan las
'.'NQ . g .
S | internas? debilidades internas
Q

Fuente: Cdnoves, G., Villarino, M., Blanco Romero, A., De Uiia, E. y Espejo, C. (Eds.) (2014): Turismo de inte-
rior: renovarse o morir.

A través de entrevistas a 15 establecimientos de las tres rutas aqui estudiadas.
Mediante esta herramienta se ponen de relieve las debilidades que presentan en este
sector de actividad econdmica y las amenazas que sufre. En la situacién actual es dificil,
pero los entrevistados afirman en la necesidad de seguir potenciando el club de pro-
ducto, rutas del vino, favorecer acuerdos entre todas los agentes implicados (restauran-
tes, bodegas, alojamientos, tiendas especializadas, AA.VV., ayuntamientos y entidades
supralocales), al objeto de favorecer mayores sinergias. También se incide en mejorar la
sefialética y en establecer actividades y acciones de visibilidad y sensibilizacién sobre
aspectos vinculados a la cultura del vino. Ademads, los datos obtenidos han dado una
vision aproximada y real, mds alld de las estadisticas, de la actual situacion del sector.
Salvo excepciones la participacion de los encuestados ha sido plena. A continuacion
sefialamos los resultados obtenidos, que esperamos puedan servir de referencia como
un andlisis actual y de proyeccién futura.
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Cuadro 8
DEBILIDADES DEL SECTOR DEL VINO
EN LA COMARCA DEL VINALOP(), YECLA Y JUMILLA

1. La imagen de los vinos del SE espafiol es poco conocida a nivel internacional, aunque
la venta de vinos ha llegado a paises como EE.UU., Jap6n o Australia y continua siendo
el mercado nacional el principal cliente, ello repercute directamente en que existan pocas
visitas a las rutas del vino por parte de extranjeros

2. Todavia mds de la mitad de bodegas no tiene previstas las visitas ni han acondicionado
sus instalaciones para esta actividad complementaria

3. Existe poca difusién a nivel de prensa y marketing de las rutas del vino del SE espaiiol,
de hecho faltan esfuerzos para una adecuada sefializacién tanto en las ciudades como en
las posibles zonas en el medio rural.

4. El escaso turismo que visita estas zonas no tiene como prioridad la cultura del vino ya
que existen otros atractivos de mds peso como son los monumentos 0 museos.

5. La actual crisis econémica estd perjudicando la llegada de fondos publicos y privados
que incidan en la promocién turistica de este sector.

6. A pesar de los esfuerzos realizados se detecta todavia una carencia de profesionales
y guias turisticos especializados en la cultura del vino. Falta de acciones de sensibilizacion
a la poblacion local, en este sentido.

7. La capacidad hotelera de las rutas del vino es baja y tampoco se prevé en el futuro la
construccién de nuevos alojamientos tanto urbanos como rurales, ello repercute en un
turismo de visita diaria, en donde las pernoctaciones son muy escasas, lo que sin lugar a
dudas perjudica al sector hostelero y de restauracion.

8. Mejora de la sefialética y falta de colaboracidén entre los distintos establecimientos, que
no favorece sinergias.

Cuadro 9
AMENAZAS DEL SECTOR DEL VINO EN LA COMARCA
DEL VINALOP(), YECLAY JUMILLA

1. La visita a bodegas tiene un cardcter limitado, ya que el acceso a las mismas queda
en muchos casos restringido a la llegada de profesionales y clientes, no al publico en
general. Faltan infraestructuras adecuadas para garantizar la recepcién de visitantes.

2. La imposibilidad en estos momentos de crisis de articular un proyecto turistico de la
cultura del vino de gran eficiencia y de importantes resultados econémicos y laborales.

3. El enoturismo se estd convirtiendo en un sector que se extiende por todo el territorio
nacional, puede darse el caso que las zonas mds conocidas y con mayor nombre eclipsen
otras rutas menos conocidas o poco desarrolladas..
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4. La actual crisis econdmica influye en falta de subvenciones y ayudas publicas para el
disefio y puesta en valor de las rutas del vino.

5. El enoturismo puede verse perjudicado por otras modalidades turisticas existentes en
la zona, esencialmente por el turismo de sol y playa que nunca rebasa los 60 minutos de
desplazamiento, cuestion que puede influir en la decisidn final de los visitantes.

6. Cercania de denominaciones de origen y rutas del vino con mds fama, arraigo y
publicidad.

Cuadro 10
FORTALEZAS DEL SECTOR DEL VINO
EN LA COMARCA DEL VINALOP(), YECLAY JUMILLA

1. El paisaje agrario de las comarcas se mantiene conservado y ofrece un buen atractivo
visual a lo largo de las diversas estaciones del afio

2. En las tres rutas del vino se organizan a lo largo del afio una serie de eventos y fiestas
de gran arraigo relacionadas con la cultura del vino.

3. En los tltimos afios se ha hecho un gran esfuerzo en la recuperacién de espacios
etnograficos como seria el museo del vino en Bullas o la recuperacién de bodegas en
Jumilla y Yecla. También en el caso de Alicante, Villena ha entrado en los circuitos
turisticos de «ciudades AVE», potenciando la ruta del Vino

4.En las nuevas generaciones de bodegueros aparece una mentalidad empresarial en donde
se tiene en cuenta la dimensidn comercial de visitas turisticas y marketing de empresas.

5. Existe una tradicion vinicola arraigada, el sector del vino forma parte de la cultura de
estas comarcas y ha tenido continuidad en diversas épocas historicas.

6. Alta calidad de los vifiedos que existen en la zona, que en los tltimos afios han
favorecidos las respectivas D.O.

7. Riqueza cultural, gastronémica y paisajistica, en la que se han implicado en potenciar
las empresas y las administraciones locales y provinciales.

Cuadro 11
OPORTUNIDADES DEL SECTOR DEL VINO EN LA COMARCA DEL
VINALOPO, YECLA'Y JUMILLA

1. La voluntad decidida de los ayuntamientos e instituciones publicas por impulsar el
turismo del vino como el producto estrella de estas comarcas.

2. La aparicion de nuevos operadores especializados en turismo enolégico, aunque de
escasa dimension.

3. El desarrollo de planes de Dinamizacién Turistica/ Producto especificos sobre el
turismo del vino.
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4. La integracién de las tres denominaciones en el proyecto Rutas del Vino de Espafia

5. Compatibilidad del turismo del vino con otros productos emergentes en ambas regiones
y con la actividad de turismo de interior

6. Mejorar los esfuerzos y la colaboracion entre las D.O. y las rutas del vino, al objeto
de favorecer marcas territoriales alrededor de la cultura del vino de cada uno de los
territorios analizados.

7. Intentar captar mds visitantes, procedentes de la costa (tanto turistas como residentes),
al objeto de captar extranjeros con mayor poder adquisitivo.

El andlisis DAFO refleja claramente que el sector del enoturismo en estas comarcas
puede constituirse en un importante elemento de dinamizacién socioecondmica y cons-
tituye un sistema productivo local de gran proyeccién econdémica. Por ello es necesaria
una adecuada promocion de esta actividad que se adapte al paisaje agrario y a la tradicién
agricola, incorporando el turismo, como una actividad de revalorizacién de los recursos
locales, y de diversificacién productiva. Para ello es importante la unién de iniciativas
comunes, la formacién de los agentes implicados y la colaboracién entre empresas priva-
das, ayuntamientos, diputaciones y Consejerias de Agricultura y Turismo.

6. CONCLUSIONES

En febrero 2014, ACEVIN presentd un nuevo informe sobre la demanda de las rutas
del vino en Espana. Fue un quinto informe realizado durante los meses de octubre y
noviembre de 2013, en siete territorios ecoturisticos. Asi se observa que el 25,4% de las
reservas se hacen por Internet, el 25°3% visitan las bodegas, sin haber hecho antes una
reserva previa. En cuanto a las motivaciones que impulsan a los visitantes a acercarse a
los territorios enoturisticos de Espafia, los resultados generales apuntan a que el 48% son
las visitas a bodegas, la gastronomia supone un 44,9%, y mds lejos aparecen el patrimo-
nio y la cultura vitivinicola con un 31,8%. El vehiculo privado sigue siendo el medio de
desplazamiento general, y el periodo de estancia ha descendido, con respecto a 2010, con
2.1 dias, frente a los 2,4 dias del informe anterior. El alojamiento sigue siendo los hoteles
de cuatro estrellas, pero la novedad reside en que en 2013 ha descendido los alojados en
casas y hoteles rurales, pasando a tener un 8,7% en 2013, frente a los 14,1% que tuvo en
2010. Otro dato a destacar es el nivel de gasto de las personas encuestadas en este estudio
de ACEVIN (que fueron en total 708 personas de siete territorios vitivinicolas). El gasto
medio diario de los enoturistas fue de 85,4 €, que representa un descenso de 21 €, con
respecto a los datos de 2010, que registré 107 €. Ademds se produce una notable diferen-
cia entre el gasto medio diario de los espafioles (77.8 €) y de los extranjeros (104,5 €).
Aun asi, el enoturismo sigue siendo una fuente importante de ingresos, pues el gasto de
los enoturistas espafioles es superior al gasto medio diario de los turistas espafioles (77,8
€ frente a 31,9 €, segtin datos de FAMILITUR y EGATUR)

Por todo ello el enoturismo es una gran apuesta para diversificar la economia en estas
comarcas, de hecho la actividad comercial, hostelera y de restauracion en general se puede
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ver beneficiada y cubrir el actual déficit del sector industrial, en las comarcas del Vinalopd,
en Yecla y Jumilla, que se encuentra en retroceso por la actual crisis econdmica global en
la que nos encontramos inmersos.

La potencialidad del turismo rural, liderada por el enoturismo (Monnier, 2010) se per-
fila como un sector estratégico ya que estd influyendo en aspectos como la visita a bodegas
(Zarate, 2010) y posterior venta de productos, mayores ingresos en el sector hostelero y
visita a lugares de interés cultural (Duboscq, 2010) que no han terminado de potenciarse
en épocas anteriores y que son los puntos fuertes de este turismo de interior.

Si algunos vinos gozan de buena salud, tal situacién no puede generalizarse a todo el
Estado Espafiol. Ademads, en general, en la DO de Alicante, Yecla y Jumilla, la mejora de
la calidad no ha compensado la pérdida constante de extension y beneficios, en cuanto
a lo que viticultura se refiere. De ahi la importancia de explorar iniciativas como el
enoturismo, desde un planteamiento integrado. No obstante hay que significar que tan
s6lo algunas bodegas han conseguido abrirse camino en ese necesario proceso de espe-
cializacién cualitativa, si bien, buena parte de las mismas estdn apoyadas en capitales
exdgenos al mundo de la vid (sobre todo en las comarcas del Vinalopd). Asi, algunos de
los modelos de explotacioén incorporados de enoturismo en la provincia de Alicante, no
son los mds representativos en la zona. A pesar de ello, creemos que el turismo del vino,
se estd desarrollando de manera pausada, muy ligado a la nueva cocina, a nuevas ofertas
turisticas, a la experiencia personal, al gusto por lo auténtico, al patrimonio, al paisaje, a
la cultura de un lugar, gracias al trabajo ejercido desde las rutas del Vino de Espafia, que
podemos ir identificando en Yecla y Jumilla, aunque de forma mas aislada en las comarcas
del Vinalop6 (Alicante).

La presente investigacion ha tenido la finalidad de presentar la situacién de partida
del enoturismo, y las oportunidades territoriales en el marco de las certificaciones de las
rutas del Vino en las zonas especificadas, pero tan sélo desde la perspectiva de las bode-
gas que forman parte de las susodichas rutas y las posibles conexiones con otros recursos
del territorio. La intencién es seguir profundizando y plantear en otro estudio, elementos
vinculados a la valoracién de la demanda, que aqui no se han contemplado.

La certificacién en las rutas de Jumilla, Yecla y Alicante ha sido un proceso arduo
pero efectivo debido a la unidad de los actores participantes. Del andlisis DAFO y de las
entrevistas a las Bodegas destacamos la necesidad de una mayor conexidén entre las tres
denominaciones de origen para crear una ruta del vino intercomarcal que ponga en con-
tacto las tierras del norte de Murcia y las comarcas del Vinalopé que pueda generar flujos
turisticos, mds alld de las posibilidad del turismo de «sol y playa». En la provincia de
Alicante los ayuntamientos implicados en este proyecto de la Ruta del Vino, estan encon-
trando dificultades para desarrollar un modelo turistico basado en el turismo de interior
y enogastronémico. Ello se debe en parte, al limitado conocimiento que existe sobre los
caldos de la zona, la ausencia de formacién en conceptos enoturisticos por parte de las
empresas privadas, la escasa financiacion tanto publica (tras la disminucién por parte de
los ayuntamientos de sus partidas econémicas destinadas a la promocidn turistica) como
privada y la falta de sensibilizacion e implicacion por parte de la poblacion local. Asi a
excepcion de Jumilla y Yecla, las Comarcas del Vinalop6 tienen que hacer mayores esfuer-
zos para promocionar y visibilizar sus vinos a través de actividades y acciones conjuntas
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(D.O. ayuntamientos y bodegas). Ademds, no todas las bodegas gozan de instalaciones
adecuadas para favorecer una visita turistica. A ello se aflade la falta de sefialética especi-
fica y personal cualificado en materia de turismo (guias y gestores de rutas), ya que son
muy pocas las bodegas que disponen de ellos.

A su vez, lo que prima en los tres territorios estudiados, es el excursionismo, y no el
turismo, siendo uno de sus limitaciones la falta de infraestructuras de alojamiento sufi-
cientes. La consolidacién de productos enoturisticos, también es insuficiente, porque s6lo
algunas bodegas han sabido capitalizar y articular una oferta, que s6lo beneficia a su pro-
piedad, pero que no ejerce de catalizador para el resto del territorio. De ahf la necesidad de
mejorar la colaboracion entre las bodegas que conforman las distintas rutas del vino. Eso se
podria realizar a través de eventos y patrocinios donde las diferentes bodegas colaboraran
entre si, como los festivales de musica que se hacen en Jumilla o el maridaje entre cata de
vinos de las diferentes bodegas de la ruta del Vino de Alicante y el teatro que se hace en
Villena (Teatro Chapi). También establecer pack y productos turisticos combinados, y en
colaboracion con otros stakeholders del territorio, como hacen algunas bodegas en Alicante
(Francisco Gémez, Heretat de Cesilia y BOCOPA). La tradicién vinicola en estos territorios
estd muy arraigada y ello constituye una ventaja, en relacién a la tradicién y oficio, pero
quizds también un handicap, en relacién a ver la produccién y comercializacion del vino,
mds alla de la actividad agricola. De ahf la importancia de acciones de sensibilizacién, for-
macion y networking que se hacen desde las gerencias de las tres rutas del vino analizadas.

Figura 10
PACK ENOTURISTICO Y JORNADAS GASTRONOMICAS

VINOSSGASTRONOMIA
Mu la W Monastt!

NOVIEMBRE

PUCHERS MENUSWPINCHOS VINOS

Las oportunidades son muchas, ya que hay un firme compromiso de las administra-
ciones locales y supralocales, y también por las bodegas de ir articulando rutas de vino
integradas y en coordinacion con el resto de recursos turisticos que los municipios ofre-
cen. En este sentido seria aconsejable que los organismos gestores de turismo, dirigieran

Fuente: Bocopa (Petrer-Alicante). www.elecodejumilla.es
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sus esfuerzos a micro zonas vinicolas con identidad propia, vinculando bodegas con
eventos especializados. Estos paquetes turisticos podrian incluso presentarse en un mismo
folleto turistico que englobara toda la oferta turistica de cada drea vinicola. La Figura
10 refleja la conexién del turismo enoldgico con otros tipos, como el turismo rural y el
turismo gastronémico (Brunori y Rossi, 2000). Esta vinculacion se deberia formalizar con
la firma de acuerdos entre empresas y en la realizacioén de actividades transversales, que
tengan como denominador comun el vino. Por ejemplo, con empresas de restauracidn,
conectando con el turismo gastronémico (Frochot, 2003), o de actividades de turismo
activo, vinculando el turismo enolégico con el de naturaleza y cultural. Todo ello con
la colaboracién de Ayuntamientos y otros organismos publicos que intervienen en las
acciones turisticas, asi como entidades vinculadas directamente con el vino, como son
los Consejos Reguladores, en ocasiones distantes a lo que significa la cultura del vino
y sus posibilidades turisticas. Otro aspecto importante se refiere a la personalizacion de
los paquetes turisticos segun el gasto turistico de cada segmento de demanda, que es un
aspecto a considerar en la préxima investigacion.

Por dltimo y en el contexto de la presente investigacion exploratoria y cualitativa,
podemos establecer acciones de prescripcidon que podrian revertir en un beneficio comun
y comunitario para las tres rutas del vino analizadas:

— Fomentar la cultura del vino, principalmente, en los bares y restaurantes, incluso
a través de cursos de formacién entre los propios restauradores (exposicién de los
vinos en los establecimientos, mensajes publicitarios promocionando el vino de
Yecla, Murcia y Alicante etc.); jornadas gastrondmicas con productos de la region
Murciana y Valenciana; o promocién de vinos en eventos como inauguraciones de
nuevos restaurantes, casas rurales o inauguracion de exposiciones u obras de teatro.
Esta creacion de un mundo en torno al vino también se deberia difundir mediante
la exposicién privilegiada de los vinos de Yecla, Jumilla y Alicante en los centros
comerciales u otros establecimientos comerciales; a través de talleres enoldgicos
con nifios, para que tomen contacto con la materia prima y conozcan el proceso de
elaboracion; o bien participando en cursos de sumilleres y restauracion, libros de
cocina o encuentros empresariales del sector hotelero o de la restauracion con otros
empresarios y asociaciones vinculadas a la cultura, la historia, el turismo deportivo.

— Realizar acuerdos entre bodegas y establecimientos hoteleros, casas rurales u otros
alojamientos, como medio de captacién de visitantes, ya que los que existen no
son suficientes, y reforzar esta relacion mds alld de la placa que ponen en algunos
establecimientos que indica que pertenece a la Ruta del Vino.

— Firmar acuerdos con agencias de viaje y con empresas que comercializan paquetes
turisticos bajo la denominacién de cajas-tarjetas regalo como Smart Box, La vida
es bella o Plan B.

— Formalizar acuerdos con bodegas de otras denominaciones de origen con mayor
tradicién enoturistica, como La Rioja o Ribera del Duero, ofertando descuentos u
ofertas especiales para dar a conocer las bodegas de Alicante, Yecla y Jumilla como
opcién enoturistica, utilizando la marca paraguas de Rutas del vino de Espafia, y
el networking que se establece en este club de producto.
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— Llevar a cabo jornadas de puertas abiertas en las bodegas con exposiciones de pin-
tura, fotograffa, conciertos, teatro, etc., con el objetivo de fusionar distintos tipos de
actividades, ya que son muy pocas las bodegas que llevan a cabo estas iniciativas.

Finalmente significar que como en todo estudio, esta investigacién no estd exenta de
limitaciones, que generan algunas de las lineas futuras de investigacién. En primer lugar,
se ha intentando realizar un estudio exploratorio, identificando los aspectos generales de
los que participa las rutas del vino, y por extension su ajuste a las zonas objeto de estudio
(Vinalopé y Altiplano Murciano), analizando su evolucién hasta constituirse en rutas del
vino certificadas. Luego se ha realizado una segmentacion teniendo en cuenta sélo algunas
bodegas que forman parte de la ruta del vino, analizando el contexto espacial en el que
se situaban. Sin embargo en esta segmentacion no se han tenido en cuenta otras variables
de interés como por ejemplo la perspectiva de los visitantes, ni su procedencia, ni sus
motivaciones, asf como tampoco hemos incluido a empresas, vinotecas o establecimien-
tos que forman parte de la ruta del vino. Nuestro interés ha residido en las bodegas que
forman parte de las rutas del vino, pero no en la totalidad de las que forman parte de las
Denominaciones de Origen. En segundo lugar, significar que hay intencién de intensificar
el estudio de campo para complementar el andlisis descriptivo aqui realizado, y que cuan-
tifique y cualifique a los visitantes de las principales bodegas, en diferentes periodos del
afo, asi como su procedencia, ya que seguimos manteniendo que esta tipologia turistica,
vinculada al enoturismo, supone una oportunidad que cumple la teorfa de larga cola (long
tail), en el area de influencia del sol y playa del que participa el territorio analizado. Ya
que el enoturismo puede generar valor favoreciendo la fidelizacion de clientes (también
desde el punto de vista de consumidores de vino), aprovechando recursos existentes en el
territorio, optimizando infraestructuras y consolidando productos turisticos basados en lo
vivencial, experiencial y diferencial.
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9. ANEXO (ENTREVISTA PARA EL ANALISIS DAFO)

ANEXO I
Listado de preguntas realizadas en las entrevistas a personas relevantes en aspectos
relacionados con el enoturismo en las comarcas del Vinalopé (Alicante) y Altiplano
(Murcia)
1° ;Cudl es a su juicio, la valoracién global de la calidad turistica de la Ruta del Vino de
su ciudad?. Trate de calificarla como «muy buena, buena, aceptable, regular, mala»
2° En relacion a la pregunta anterior: cuando ha emitido tal valoracién. ;En qué aspectos
concretos ha pensado o tenido en cuenta?
3° (Cudles son los aspectos mds necesitados de una mejora urgente? ; Cudles serian dentro
de estos aspectos lo mds dificiles para poner en funcionamiento? Le rogamos justifique
su respuesta.
4° A continuacién le pedimos lleve a cabo un andlisis D.A.F.O. sobre la Gestion e Imagen
que tiene la «Ruta del Vino en su ciudad» segun su criterio personal. Sefiale en forma
de frases cortas los siguientes aspectos:

DEBILIDADES FORTALEZAS

AMENAZAS OPORTUNIDADES

5° Finalmente, le pedimos realice alglin comentario que entienda no se le haya formulado
para la valoracién actual y mejora de la Ruta del Vino y actividades enoturistas de la
comarca del Vinalopé/Altiplano.
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