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Resumen

El enoturismo se alza como una de las tipoldgicas turisticas que mas rapido crece entre la
poblacion. Las estrategias comunicativas en el sector del enoturismo deberan adaptarse a
la sociedad digital siguiendo las nuevas tendencias comunicativas auspiciadas por la
convergencia de los medios

En este presente trabajo se analizaran las estrategias comunicativas de la Ruta del Vino
Ribera del Duero, asi como de los socios — restaurantes, hoteles y bodegas — que integran
dicho producto enfocando el anélisis en aquellas practicas enoturisticas que aboguen por
la sostenibilidad y el desarrollo sostenible. Se tratard de avanzar hacia el enoturismo
sostenible a partir de la creacion de un modelo colaborativo y emocional asentado en el

territorio como clave de la imagen de la marca turistica.

Palabras clave: enoturismo, sostenibilidad, comunicacidn, estrategias comunicativas,

Ruta del Vino Ribera del Duero, marketing experiencial, colaborativo

Abstract

Wine tourism is one of the fastest growing types of tourism among the population.
Communication strategies in the wine tourism sector must adapt to the digital society
following the new communication trends sponsored by the convergence of the media.

In the present work we will analyse the communication strategies of the Ribera del Duero
Wine Route, as well as those of the partners - restaurants, hotels and wineries - that make
up this product, focusing the analysis on those wine tourism practices that advocate
sustainability and sustainable development. Attempt will be made to move towards
sustainable wine tourism from the creation of a collaborative and emotional model based

on the territory as the key to the image of the tourism brand.

Key words: wine tourism, sustainability, communication, communication strategies,

Ribera del Duero Wine Route, experiential marketing, collaborative marketing
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Introduccion

La comunicacion es una de las herramientas mas importantes a la hora de diferenciar los
destinos turisticos de manera que consiga generar ventajas competitivas mejorando el
posicionamiento de la marca turistica. Es por ello por lo que las empresas del sector
turistico estan dedicando muchos esfuerzos a la consecucion de planes estratégicos de
comunicacion que converjan con los objetivos planteados por la empresa. La concepcion
del modelo de enoturismo actual es una de las pruebas mas fehacientes del progreso,
puesto que la comunicacion del enoturismo se ha profesionalizado al entenderse como
una forma innovadora de publicitar la bodega ya que invita a conocer el ambiente en el
que se elaboran los vinos tratando de fidelizar a los turistas. El turismo del vino esta
conectado con la creacion de entornos sostenibles que estimulen el desarrollo econdmico
y social de las regiones localizadas en dichos enclaves, en donde la comunicacion juega
un papel fundamental pues supone una herramienta eficaz para fomentar el dialogo entre
comunidades e impulsar actuaciones que inciten al cambio social. No obstante, no todos
los enclaves enoturistico reflejan un claro avance hacia la consecucion de territorios

sostenibles.

A continuacidn, se presentara un andlisis detallado de las ideas principales de cada

capitulo:

En el Marco Tedrico se presenta una revision de la literatura escrita que sirva para
sustentar teodricamente la investigacion que aqui se despliega. En este capitulo se
introducira el termino enoturismo y su estrecha relacion con la sostenibilidad y el
desarrollo sostenible. Ademads, se analizara la vinculacién del turismo con Ila
comunicacion, en tanto que aparece representado como un acompanante indispensable de
la evolucion de la actividad turistica. Al hilo del argumento, se revelaran las estrategias
comunicacionales del sector turismo haciendo diferenciacion entre los instrumentos
tradicionales de promocion turistica y los mas innovadores, fruto de los avances
tecnoldgicos, prestando especial atencion al nuevo paradigma de marketing experiencial.
Por ultimo, se expondra una de las nuevas tendencias comunicativas auspiciada por la
convergencia de los medios y la transformacion de la tradicion comunicativa, el

marketing colaborativo.



Después, aparece el capitulo dedicado al Estado de la cuestion en el que se incluye un
analisis de las estrategias comunicativas en el enoturismo con un enfoque en las nuevas
herramientas TIC para la gestion de la comunicacidn, asi como un acercamiento a las

buenas practicas existentes en la comunicacion del enoturismo sostenible.

Tras presentar el Marco Metodologico se expondrd el Andlisis de caso: estrategias
comunicativas en la Ruta del Vino Ribera del Duero y su vinculacion con la
sostenibilidad en el que se profundizara sobre las estrategias y tacticas de comunicacién
planeadas por la Ruta, asi como las desarrolladas por empresas de enoturismo resaltando
aquellas que destaquen por sus practicas para la consecucion de un enoturismo sostenible,

tanto por su oferta turistica como por sus actuaciones publicitarias.

Ademas, existe una mezcla entre la comunicacion dirigida a la venta y puesta en valor
del producto principal de la bodega — el vino- y al servicio complementario — el
enoturismo — Existen bodegas que han comenzado con la elaboracion de vino ecoldgico
que se resuelve en la realizacion de ecocatas, un claro avance hacia la conceptualizacion

de un enoturismo sostenible.

Figura 0.1 Mapa Ruta del Vino Ribera del Duero Interactivo con la georreferenciacion de la oferta
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Fuente: www.rutadelvinoriberadelduero.es/es/organiza-tu-ruta

La Ruta del Vino Ribera del Duero la conforman un conglomerado de ayuntamientos,
alojamientos, restaurantes, asi como agencias de viajes receptoras, oficinas de turismo o
comercios enologicos (Anexo I). En el andlisis se profundizaré en la comunicacion de las

empresas que en un primer momento destacaban por su orientacion hacia la creacion de



un modelo de turismo responsable. Dentro de este grupo se encuentran 18 bodegas, de un
total de 62; 3 alojamientos, de un total de 52, y el computo total de los 28 restaurantes

que conforman la Ruta, aunque se mostraré especial atencién a uno en particular.

Finalmente, en la seccion de Conclusiones, se presentardn de manera mas esquematizada
los resultados de la investigacion, asi como una vision final sobre las cuestiones debatidas

a lo largo del escrito.



Justificacion

Hace ya més de un afio que me aventuré a realizar mis dos trabajos de fin de grado guiados
por un mismo hilo conductor y, por tanto, un objetivo en comun: la consecucion de un
enoturismo sostenible en la Ribera del Duero. Después de haber realizado un previo
analisis del enoturismo sostenible en esta region que concluy6 con un Borrador de Lineas
para un Futuro Plan de Sostenibilidad se presenta en este documento una investigacion

de las estrategias comunicativas del enoturismo sostenible en dicha zona.

Si mis razones para comenzar con estos ultimos proyectos estaban ligadas a las raices
familiares, puesto que mi familia es oriunda de Pefiafiel; los motivos para continuar con
la investigacién comunicativa son muy diferentes. Ahora més que nunca me siento parte
de una comunidad al sentir que comparto sus mismos valores y aspiraciones. Y, por medio
de este documento, espero aportar nuevas ideas y soluciones a los retos que se presentan
en este nuevo paradigma comunicacional secundado por el cambio en los habitos de los
consumidores y la convergencia de los medios. Asimismo, la imagen de los destinos
turisticos ha adquirido una nueva dimension debido a la gran relevancia que ha obtenido
estos ultimos meses al tratarse de una pieza clave para la transicion y la recuperacion de
sector turistico. La comunicacion del turismo del vino estd aumentando de manera
exponencial su nivel de profesionalizacion y cada vez son mas las empresas vinculadas

al enoturismo que abogan por la implantacién de un departamento de comunicacion.

Solamente existe un camino correcto para lograr los objetivos planteados, el camino de
la sostenibilidad y del desarrollo sostenible. La transformacion del modelo comunicacion
es inevitable y mas en el sector turistico en donde la manera de vivir las experiencias se
ha visto modificada. Por ello, en vista de la fragilidad del sistema, se hace necesario dar
respuesta urgente a los grandes retos que se platean incorporando la sostenibilidad -
aquellas bodegas que lo sean - en las estrategias comunicacionales. Asimismo, confio
profundamente en las capacidades que presenta el turismo del vino para dinamizar el
medio rural, conservar la biodiversidad y garantizar el equilibrio entre el bienestar social

y la evolucion positiva de la economia

Soélo espero que quién posea este documento entre sus manos disfrute de su lectura tanto

como yo disfruté escribiéndolo.



CAPITULO 1

Marco Teorico



1.1. Enoturismo y sostenibilidad

El enoturismo, tal y como se conoce en la actualidad, comprende una serie de actividades
que se desarrollan en zonas rurales que poseen tierras de vifiedos, siendo la bodega el
principal atractivo turistico Este tipo de turismo es cada vez mas popular lo que ha
contribuido a que otros aspectos relativos a la produccién vitivinicola se incorporen a
dicha practica turistica como el folklore, la gastronomia, la arquitectura del vino, etc.
(Gonzalez, 2017, p. 3). Es aqui donde se pone de relieve la capacidad tematica del vino,
un elemento que cuenta con un enorme valor cultural, y, por tanto, posee la fuerza
suficiente para aglutinar bajo un mismo elemento, el vino, un gran conjunto de

actividades, eventos, servicios, etc.

Seglin se explica en el Vademécum del Enoturismo Europeo el enoturismo comprende
“el desarrollo de las actividades turisticas y de ocio y tiempo libre dedicadas al
descubrimiento y disfrute cultural y enoldgico de la vifia, el vino y su territorio” (p.5).
Habida cuenta de esta definicion se pueden conceptualizar los tres pilares del enoturismo
— cultura del vino, territorio y turismo -, pudiéndose abordar desde diferentes enfoques lo

que redunda en el cardcter multidimensional del enoturismo.

Como apunta Gonzalez (2017), el turismo del vino esta vinculado con la creacion de
entornos sostenibles que impulsen el desarrollo econdmico y social de las regiones donde
se practique. En virtud de ello, la experiencia enoturistica se puede enfocar desde
diferentes areas de la sostenibilidad, siendo los mas frecuentes la sostenibilidad
econdmica, social, ambiental y cultural. Estos aspectos deben de tenerse en cuenta de
igual manera, pues no deben de competir entre si ya que convergen en un mismo fin: el

desarrollo sostenible de la zona mediante la practica turistica (Lopez, 2010, p. 31).

Dicho esto, es de vital importancia aunar esfuerzos para elaborar una propuesta dirigida
a la revalorizacion de la identidad de una region vitivinicola con el fin de crear
experiencias y vivencias cuyo grado de implicacioén con la comunidad local del lugar sea

optimo (Charters y Ali-knight, 2002, pp. 312-314).
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1.2. Estrategias comunicacionales en el sector turismo

Como exponen Navarro, Almaguer, Moreno y Hernandez (2020) las estrategias suponen
un recorrido para la consecucion de los objetivos planteados y estdn dirigidas hacia la
integracion de los diferentes entes del sector turismo tratando de satisfacer las exigencias
latentes del usuario. Ademads, una estrategia comunicativa debera incorporar una
descripcion detallada de cada actuacion, el presupuesto asignado, asi como los soportes
y formatos a utilizar (Ferndndez y Batista, 2016, p.29). Es fundamental considerar el
publico objetivo al que va orientado cada estrategia, coordinando las acciones entre los
determinados grupos o individuos con el fin de adelantar a la competencia en la carrera

por la captacion de clientes (Carrillo, 2014, pp. 38-39).

En este sentido, Canarte (2018) subraya la importancia de los siguientes tipos de
estrategias en la actualidad: a) De lanzamiento: presentar y dar a conocer el producto; b)
De visibilidad: generar contenido para dar visibilidad a una marca; c) De confianza:
apoyandose en los testimonios de los clientes; d) De posicionamiento: posicionar la marca
resaltando los atributos que la diferencian de la competencia; e) De expansion:
diversificar la marca para alcanzar nuevos mercados; f) De comunicacion integrada:
integracion de todos los aspectos de la promocion de marca en la estrategia. Estas
estrategias son indispensables para el progreso del sector turismo, &mbito en el que se
debera de realizar una seleccion y clasificacion de las mismas en vista de los publicos,

objetivos o posicionamiento deseado de cada actuacion (Navarro et al., 2020, p. 82).

El sector turistico lleva afios de retraso en la aplicacidon de un enfoque de marketing en
relacion con otros sectores economicos puesto que apostaba por una perspectiva centrada
en la oferta dejando de lado las necesidades del consumidor. No obstante, las
transformaciones de la conducta y motivaciones de los turistas, asi como el aumento de
la competencia han contribuido a la creciente preocupacion por el marketing y, por ende,
a la aparicion de estrategias de comunicacion publicitaria orientadas al cliente (Bigné
etal., 2008, p. 390). En este sentido, Garrido (2005) sefala que el turista se ha
transformado en el protagonista de la sociedad actual. Un consumidor que busca la

satisfaccion de suplir sus necesidades a través del consumo de experiencias.

11



Al hilo del argumento, el sector turismo aparece como un “espacio publico para la
comunicacion” en el que confluyen diversos elementos dignos de ser integrados en un
dialogo con el fin de movilizar a grupos de individuos que reclaman informacion acerca
de sus viajes y en funciéon de sus requerimientos, necesidades o condiciones
socioecondmicas (Navarro et al., 2020, p. 82). La comunicacidon se presenta como un
acompafante de la evolucion de la actividad turistica, la cual segiin Navarro et al. (2020)
se transforma en un eje vitalizador para el disefio, produccion y planificacion del paquete
turistico compuesto por una serie de subsectores como el trasporte o las agencias de viajes

que tendran que unir esfuerzos para comunicarse de manera eficaz con sus publicos.

El profesional de la comunicacion del sector turismo tendra que seleccionar las estrategias
que mds se ajusten a los objetivos planteados. Estas estan centradas en el
posicionamiento, gestion de la imagen del destino, promocion, entre otras, y se
transmitirdn mediante la utilizacidon de diferentes medios y soportes, los tradicionales y
los innovadores, estos ultimos surgidos a partir de la aparicion de internet y su progreso
dentro del sector (Navarro et al., 2020, pp. 83 - 85). Seguidamente se muestra una
recopilacion de estrategias comunicacionales recopiladas por Navarro et al. (2020) a

partir de los textos de Betancur y Cruz (2008), Gémez (2009) y Vargas (2005).

Figura 1.1 Estrategias comunicacionales tradicionales en el sector turismo

Autores Estrategias Descripcion
Betancur y Comunicacion de marketing ~ Apoyar las ventas de bienes y servicios, como por
Cruz (2008) ejemplo la publicidad o la promocion
Camparias Conjunto de mensajes e informes que se elaboran con

el propdsito de hacerlos llegar a los diferentes medios
para crear expectativas, y sensibilizar a la opinion
publica, aportar datos informativos y contenidos

publicitarios
Publicidad Presentacion y promocion de ideas por parte de un
Goémez (2010) patrocinador
Promocion de ventas Incentivos para animar a la compra o a la venta de un
servicio y/o producto
Relaciones publicas Creacion de una buena relacion con los publicos
Venta personal Presentacion directa con compradores potenciales
Vargas (2015)  Alianzas Desarrollar actividades como mesas de trabajo,

espacios de networking y consultas con expertos
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Produccion de informacion Generacion de informacion que permita la fluidez del
debate publico

Movilizacion ciudadana Tratar de involucrar a la ciudadania de manera activa

Adaptacion de Navarro et al. (2020) basado en Betancur y Cruz (2008), Gomez (2009) y Vargas (2015)

A la hora de la planificacion de las estrategias comunicacionales de los destinos turisticos,
se debera de considerar la aparicion de dos posibles problemas. En primer lugar, puesto
que gran parte de la promocion turistica corre a cargo de las instituciones publicas, sera
esencial establecer un eje argumental que guie todas las acciones comunicacionales para
que los mensajes no difieran de aquellos transmitidos a través de entidades privadas. S6lo
de esta manera el turista percibird de manera correcta dicha relacion entre la promesa
ofertada en las actuaciones implementadas desde las administraciones y la realidad de la
situaciéon de los servicios y productos turisticos una vez se encuentre en el destino
turistico. Por otro lado, es habitual que el turista y los habitantes posean una percepcion
diferente del espacio geografico lo que puede acarrear incongruencias en la formacion de

la imagen del destino dentro de la mente del turista (Garrido, 2005, pp. 132-133).

En todas las estrategias se debe de resaltar el beneficio que el conumidor obtendra al
consumir el produto sobre aquellas promesas que se focalicen unicamente en subrayar las
ventajas funcionales del productos. Asimismo, es preciso considerar el poder que sustenta
la publicidad en el estado del animo del receptor, en especial la que pretende persuadir a
traves del oido y de la vista. Por tanto, la dimension estética adquiere una gran relevancia
en la comunicacion turistica publicitaria apoyandose en la integracion de imagenes
sugerentes de destinos tratando de transformar los anhelos y fantasias del usuario en
acciones (Alonso, 2008). De esta forma se buscaria tangibilizar la calidad del servicio
que se oferta, siendo esta una de las expectativas mas evidentes que se forman en la mente

del cliente.

Los destinos turisticos estan integrados por una gran diverisdad de productos y servicios,
es por ello por lo que se debe de establecer lo que se pretende comunicar: uno de los
productos o el destino. Dado que los productos pueden sufrir modificaciones a lo largo
del tiempo, es preferible crear un menasaje global que logre aunar los valores esenciales
del territorio turistico; en el que se pueda integrar toda la comunicacién que se genere de

los distintos productos (Alonso, 2007, p. 101).
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1.3. Cambios estructurales en la comunicacion de la sociedad digital

Con el paso de los afios, el turismo se ha visto afectado por diversos acontecimientos
mundiales que, en gran medida, han auspiciado la transformacion el sector dando lugar a
la aparicion de nuevas modalidades de turismo (Navarro et al., 2020, p. 82). El complejo
ecosistema y la creciente competencia ha transformado el devenir empresarial pues los
actores participantes de la gestion y cooperacion empresarial estin comprometidos a
hallar una ventaja competitiva que posicione la marca en el entorno y en la mente del
consumidor (Veldzquez et al., 2018, p. 18). De esta manera, Alonso y Furio (2006)
remarcan el uso de la tecnologia como estrategia clave para conseguir dicha ventaja

competitiva de manera eficaz.

Internet y las redes sociales han modificado el proceso de compra (Rastrollo y Alarcén,
1999), desde la fase de reconocimiento de la necesidad de viajar hasta la fase de post-
compra (Diaz y Jiménez, 2013, p. 42), pasando por la buisqueda de informacion y
evaluacion de alternativas practicas integradas en la fase de anticipacion y fase
experiencial respectivamente (Caro et al., 2014, p. 943). Esta explosion digital ha forzado
la evolucion de los medios de comunicacion, asi como de las audiencias dando lugar a
una nueva concepcion de turista, conocido como turista 2.0. Dicho usuario ha abandonado
el papel de observador pasivo para convertirse en un participante activo de la actividad
turistica, asumiendo asi las tareas de planificacion del viaje ayudandose de las
Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion (TIC) (Sanchez et al., 2018), donde
examina comentarios, opiniones y experiencias de otros turistas con el fin de disefar un

viaje acorde a sus necesidades y motivaciones (Altamirano et al., 2018, pp. 211-213).

Como se menciond en lineas anteriores existes dos grandes grupos de estrategias e
instrumentos de promocion de los destinos turisticos, los tradicionales y los innovadores
o no tradicionales, fruto de los avances en el medio digital alimentados por la pérdida de
eficacia de las técnicas tradicionales (Castillo y Castafio, 2014, pp. 755). Una nueva
manera de promocionar y poner en valor los recursos y servicios turisticos basada en las
posibilidades que brinda internet; entre las que destaca la generacion de valor en las
acciones de marketing, la adaptacion al proceso de compra (Wind et al., 2001), ademas
del aumento de la velocidad de las gestiones o la creacion de productos y servicios

personalizados (Carrera 'y Vega, 2017).
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Figura 1.2 Estrategias comunicacionales innovadoras del medio digital en el sector turismo

Autores Estrategias Descripcion/Tacticas operativas/Tecnologias y
plataformas empleadas
Lopez y Martinez Comunicacion 360°  Modelo dindmico basado en la comunicacion integral
(2014) caracterizada por la existencia de un dialogo entre los

diferentes publicos con los que se relaciona la entidad.

Diaz y Jiménez
(2013)

Web

Via que interviene en todo el proceso de compra. Posee
diferentes en estructuras en funcion de los propdsitos
comunicacionales.

Mas (2015)

Estrategias en redes
sociales:

Soporte para
publicitar contenido

Captar la atencion del consumidor y generar deseo por
el producto o marca anunciada.

Mejorar reputacion
online

Cuidado de la imagen para incrementar la confianza del
usuario e influir sobre sus decisiones de compra,
beneficiando asi la imagen de la empresa

Reclutamiento
online

Conectar con perfiles similares

E-Commerce

Adquirir productos a través de las redes sociales

Rodriguez et al.,
(2006)

Webs Como medio para para la difusion de campanas de
publicidad

Agendas Softwares con acceso a internet y GPS integrado

electronicas

Telefonia movil

Integracion de la oferta turistica y la promocion de esta
en la tecnologia movil

Torres (2009) Marketing de Generacion, produccion y publicacion de contenido
busqueda o (Blogs, SEO, SEM)
contenido
Marketing de Acciones en redes sociales, acciones con bloggers
medios o contenido (Twitter, Facebook, YouTube, LinkedlIn, etc.)
E-mail marketing Newsletter y promociones (Email, SMS)
Marketing viral Envi6 de datos, animaciones y musica (Redes sociales,
YouTube)
Publicidad online Banners, podcast, widgets, juegos online (Blogs,
Google AdWords)
Altamirano (2016) Promocion digital Utilizacion de recursos multimedia para promocionar

contenido publicitario

Canal de ventas

Elaboracion propia, basado en Altamirano (2016), Torres (2009), Rodriguez et al., (2006), Mas (2015),
Diaz y Jiménez (2013) y Lopez y Martinez (2014)

La promocion ha dado un paso mas alla integrando la aplicacion de la comunicacion 360°,
una estrategia fundamentada en el constante didlogo e imbricada en un modelo integral
vinculado al entorno que pretende generar conversaciones duraderas entre las diferentes
audiencias a las que se dirige (Lopez y Martinez, 2014, pp. 21-22). Asimismo, la

promocion turistica, que antes era ejecutada por las diferentes organizaciones y empresas
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publicas y privadas, pasa a ser desempefiada por este nuevo turista que, de manera
voluntaria, se involucra en la creacion y viralizacion de contenido transmedia, creando
un universo comun digital donde confluyen la oferta y la demanda (Altamiro y Tufiez,

2015).

Ademas de las estrategias planificadas para internet y las posibilidades que brinda, existen
otras técnicas para la promocion turistica como el cine o el advergaming, cuya influencia

en el consumidor es cada vez més notable (Castillo y Castafio, 2014, pp. 763-765).

1.4. Construccion de la imagen de los destinos turisticos

Existe un gran niimero de acepciones para el término “destino turistico”, tantas como
investigadores que han indagado en dicho dmbito. Segun la OMT (2019) un destino
turistico es “un espacio fisico, con o sin una delimitacion de caracter administrativo o
analitico, en el que un visitante puede pernoctar” (p. 15). Afos antes Bigné, Font y
Andreu (2000) subrayaron la idea de “unidad”, en tanto que el destino turistico
comprende diversos recursos turisticos que operan como un sistema dentro del sector.
Asimismo, un destino turistico no debe percibirse unicamente como un conjunto de
infraestructuras y servicios ofertados a los visitantes (Bigné, 2005), sino que ademés han
de considerarse todas las experiencias personales acumuladas que adquiera el propio

turista durante su estancia en dicha entidad territorial.

La comunicacion es una de las herramientas mas eficaces para promocionar, dar a conocer
y, sobre todo, diferenciar los distintos destinos turisticos entre los mercados emisores en
un sector con un alto nivel de competitividad. Esta continua busqueda por la
diferenciacion ha llevado a los destinos turisticos a establecer técnicas de promocion con
el fin de poner en valor la imagen de marca (Folgado et al., 2011, pp. 905-906), siendo
esta uno de los componentes principales del producto turisticos al aparecer intimamente
ligada a los elementos intangibles del destino (Andrade, 2011). Esta cualidad de
intangible adquiere una especial relevancia pues, al tratarse de un servicio, el turista no

posee la facultad de disfrutar de su producto hasta que no realiza la practica turistica (Eby

etal., 1999, p. 55).
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Como recalca Ramoén (2012, p.61) la imagen del destino es el computo final de las
caracteristicas atribuibles a la identidad del destino condicionadas por el anunciante y
transferidas a través de los medios de comunicacion mas los conocimientos, experiencias,
sensaciones, etc., que posee el individuo en relaciébn con esos mismos atributos. El
resultado es una construcciéon mental que influye profundamente en el comportamiento
del consumidor, asi como en la toma de decisiones a la hora de la eleccion del destino de
viaje (Ramon, 2012, p. 63). No obstante, conviene indicar que, como apuntaba Traverso
(2007, p.38), la imagen del destino turistico estaria supeditada de igual forma a la imagen
de los distintos entes existentes vinculados con anterioridad (pais, region, comunidad).
Asimismo, la imagen del destino en la mente dependeré del colectivo y usuario ya que

dicha concepcion no es homogénea ni perdurable (Traverso, 2007, p.41).

Habiendo dicho esto, se hace necesaria la planificacion de una comunicacion efectiva que
tenga en cuenta que factores de la identidad enfatizar a la hora de la elaboracion de las
estrategias de promocion. Estas caracteristicas estaran sujetas a las cualidades que
presente el segmento de mercado al que vaya dirigido la comunicacion donde se deberan
de tener en cuenta sus expectativas, motivaciones, experiencias y realidades (Ramon,
2012, p. 62). En funcién de la disimilitud de la imagen real y la imagen ideal del destino
se fijardn y estructurardn los objetivos de la comunicacion. Dentro de los principales
objetivos de la comunicacion publicitaria de un destino turistico se encuentran la
construccion del posicionamiento, la tangibilizacion del producto o la

desestacionalizacion de la demanda (Alonso, 2007, p 99 - 100).

1.5. Nuevo paradigma del marketing experiencial en el enoturismo

Esta continua busqueda de experiencias caracteristica de la sociedad emocional (Guenaga
y Hernando, 2012, p. 1137), estd imponiendo una nueva concepcion del marketing que
difiere de los pensamientos del marketing tradicional. En las dos ultimas décadas hemos
sido participes del cambio de paradigma en el mundo del marketing, puesto que el
consumidor decide que producto o servicio comprar basandose en las experiencias y
vivencias que se ofrecen durante el proceso de compra, dejando de lado los atributos
fisicos y funcionales atribuibles al mismo (Guenaga y Hernando, 2012, p. 1134). El

marketing experiencial considera al consumo como un actividad holistica en la que el
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usuario aparece involucrado en todas las etapas de decision de compra, asi como en el

disefio y desarrollo del producto (Di Clemente, 2016, p. 33).

En el turismo las experiencias se alzan como el “verdadero producto turistico” (Rivera,
2013, p. 200), en detrimento de la oferta que deja de ser suficiente para la satisfaccion de
los clientes (Cuenca y Goytia, 2012, pp. 276-277). La promocion experiencial de destinos
turisticos pretende comunicar a los consumidores las emociones y sentimientos que

podréan experimentar si viajan a ese determinado lugar (Hernandez et al., 2020, p. 74).

Sin embargo, la situacion actual en la que nos hallamos ha obligado al sector del
marketing turistico a reinventarse ya que las oportunidades de viaje se han visto
drasticamente reducidas. De igual forma, segiin el Barometro COVID-19 (Kantar, 2020),
el 80% de los espafioles esperan que las marcas trabajen para adaptar sus acciones de
marketing al contexto economico y social en el que nos encontramos sumidos. Desde el
mes de marzo de 2019 las empresas turisticas estdn buscando nuevas alternativas puesto
que, el hecho de “vivir la marca” como se estaba haciendo lo ultimos afios, presenta

bastantes dificultades.

Dicho lo cual, el enoturismo se alza como una de las alternativas idoneas para la practica
del turismo ya que los destinos enoturisticos poseen las herramientas necesarias para
adaptarse a esta nueva condicion. Si habia algo que caracterizaba al marketing
experiencial de destinos turisticos eran los eventos, jornadas y ferias, sin embargo, la
pandemia ha descartado la posibilidad de poder reunir a un gran nimero de personas de
forma segura. Es por ello por lo que las acciones publicitarias vinculadas a la creacion de
experiencias han tenido que enfocarse hacia el medio digital, el cual se presenta como el

medio idoneo en el que seguir generando conexiones entre las marcas y los consumidores.

Durante la cuarentena, acontecida entre los meses de marzo y junio de 2020, con el fin de
seguir creando “la ilusion de la experiencia” se apostd por los formatos en streaming y
realidad virtual. Desde Rutas del Vino de Espaia se cre6 una accion promocional, “Vinos
y Vivencias en las Rutas del Vino de Espafa”, a través de la cual se daba a conocer las
diferentes Rutas que conforman el Club de Producto usando como soporte la red social
Instagram. Todos los dias a la misma hora el gerente o representante de cada ruta

conectaba con el conductor del programa y, en directo, conversaba acerca del destino
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turistico. Ademas, los usuarios podian participar y preguntar si les surgia alguna duda
durante el programa (Rutas del Vino de Espafia, 2020). Por otro lado, han sido varias las
bodegas de la que han tratado de acercarse a los usuarios mediante la creacion de visitas
virtuales de sus instalaciones como es el caso de Bodega Matarromera
(matarromera.es/bodega-matarromera/#360) 0 Bodegas Tinto Pesquera
(familiafernandezrivera.com/realidad-aumentada/), ambas ubicadas en la Ribera del
Duero. Otras de las acciones que se estdn han ejecutado han sido, catas en streaming o

talleres online.

Figura 1.3 Post Instagram Rutas del Vino de Espaiia presentando el nuevo programa “Vinos y

Vivencias”

rutasvinoespana + Seguir

rutasvinoespana jTerminamos la
o semana con buenas noticias!

"---u..._,' Tenemos el gusto de presentaros
Vinos y Vivencias en las Rutas del

C « g . Vino de Espafia. Los lunes, miércoles
i . ristina B "‘2'3 y viernes a las 20:15h. (después de
A i

en las Rutas del Vino de Espafia sin salir de casa.

Y VIVENCIAS «.)) - PR

los aplausos), os esperamos en los
directos de nuestra cuenta de

. Instagram (@rutasvinosespana),
donde podréis viajar por las distintas

L E i e Rutas del Vino de nuestro pais sin
; Carmen [(EI4E] 5 P
4 _2.3 moveros de casa. %
‘ Cada dia tomaremos un vino en

0 directo con los representantes de las

v , . - Rutas y conoceremos un poquito
2 . José IgnaC|o “{z mejor sus vinos, paisajes, bodegas,
4 /! Soril pueblos... Podréis disfrutar con
nosotros de una buena charla,

3 interactuar con los entrevistados,

e 0 QY A
3 ] 40 Me gusta

UTAS

.Feinod

Fuente: www.instagram.com/p/B. FOHOCDMVZ/

El marketing debera de adaptarse a los nuevos modelos de negocios, asi como a los
viajeros post COVID-19 quienes prefieren destinos sin aglomeraciones en zonas rurales
y en donde haya un contacto estrecho con la naturaleza. Un exhaustivo control por la
seguridad sanitaria es indispensable a la hora de elegir destino por parte de los turistas,
por consiguiente, en la mayor parte de los mensajes integrados en el marketing se apela a
la seguridad de los servicios y al cumplimiento de las medidas de seguridad lo que supone
una mayor inversion en reputacion (Avant Grup, 2020). Debido a que las fronteras
internacionales estaban cerradas las acciones de marketing estaban orientadas inicamente

hacia el mercado doméstico y de proximidad. Se esta recurriendo a mensajes emocionales
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que animan a los turistas de cercania a conocer su region y ayudar, a su vez, a los

pequeios y medianos comercios en esta etapa de recuperacion post COVID-19.

Aun es pronto para determinar el futuro del marketing experiencial en el turismo, lo que
si resulta evidente es que el medio digital serd la pieza clave en la creacion de experiencias
donde la creatividad y la imaginacion consigan establecer conexiones mas personales y
duraderas. Dentro de las tendencias del marketing experiencial que podrian tener
resultados esclarecedores son las actuaciones publicitarias de cocreacion y la

gamificacion entendida como una eficaz herramienta para cautivar al usuario.

1.6. Nuevas tendencias comunicativas: la cultura participativa y su
relacion con el marketing colaborativo

Los cambios que ha ido incorporando internet en el &mbito de la comunicacidon suponen
una adaptacion a las nuevas necesidades latentes de los usuarios, que, como declaran
Mayer, Garcia y Leis (2008) “se crea una retroalimentacion continua entre necesidades y
soluciones”. Es por ello por lo que se ha llevado a cabo una trasformacion de la tradicion
comunicativa con el fin de conectar con un nuevo consumidor mas activo que demanda
formar parte del proceso de la comunicacidn, y, en concreto, de la comunicacion

publicitaria (Rodrigo, 2018).

Este nuevo paradigma aparece intimamente ligado a la concepcion de la Web 2.0, término
acufiado por Tim O’Reilly en 2005 que hace referencia a la evolucion de la Web 1.0
fundamentada en la arquitectura de la participacion puesto que provee de instrumentos
tecnologicos a la ciudadania facilitandola la colaboracion e interactuaciéon con los
usuarios de la red (O’Reilly, 2005). Esto ha dado lugar a una nueva gestion del
conocimiento ya que los sujetos han visto modificada su actitud hacia los ecosistemas
digitales los cuales aparecen regidos por la colaboracién de la ciudadania (Aparici y
Osuna, 2013, p. 142). De esta interaccion entre la tecnologia y los sujetos nace un “nuevo
contrato comunicativo” que se fundamenta en la convergencia de medios, la cultura de la

participacion y la inteligencia colectiva (Matellanes y Tapia, 2014, p. 148).
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La cultura de la participacion se basa en un modelo de comunicacion horizontal en el que
cada individuo posee la posibilidad de intercambiar informacion, opiniones o
experiencias eliminando asi las barreras para la expresion ciudadana e impulsando la
creatividad entre esta. Asimismo, se hace preciso afiadir que la participacion se presenta
como una herramienta a la hora de la toma de decisiones colectivas dentro del contexto
digital donde el sujeto contempla como objetivo transformar la sociedad en un mundo
mas justo (Aparici y Osuna, 2013, p. 139). Al mismo tiempo, Matellanes y Tapia (2014)
hacen referencia al concepto de “convergencia” aludiendo a la convergencia digital que
ha alterado la idiosincrasia caracteristica de esta época. Las tecnologias han pasado a
formar parte de nuestro dia a dia permitiendo el acceso al conocimiento en cualquier
momento y en cualquier lugar lo que ha derivado en un “mayor potencial comunicativo”

por parte de la ciudadania (Aparici y Osuna, 2013, p. 139).

La facilidad de interacciéon con sujetos, el surgimiento de innumerables fuentes de
informacion, asi como las herramientas para la obtencion de esta han dado lugar a la
aparicion de nuevas formas de inteligencia colectiva (INTEF, 2013). El vocablo
“inteligencia colectiva” evidencia que ningun individuo es capaz de saberlo todo, sino
que cada uno posee ciertos conocimientos que, si se juntan y combinan, se conforma un
intelecto comun mucho mayor que la suma de las individualidades (Lévy, 2004). Dicho
esto, resulta esclarecedor dilucidar que este “computo de conocimientos” supone una
alternativa de poder mediatico en tanto que se actua de manera colaborativa en escenarios
digitales de participacion y que engloba novedosas formas de cocreacion (Aparici y

Osuna, 2013, p. 140).

El control de las narrativas ha dejado de residir en las grandes corporaciones para
depender de la ciudadania puesto que es quien ostenta el poder de los medios sociales,
siendo estos el soporte para la creatividad de las nuevas tendencias comunicativas que

llevan implicita una movilizacion social (Aparici y Osuna, 2013, p. 140 - 143)

Llegados a este punto conviene destacar que la creatividad publicitaria se enfrenta al reto
de reinventar el propio concepto de publicidad puesto que las teorias del consumo se han
visto modificadas a partir de la convergencia de los medios y el incremento del valor de
la experiencia. Los procesos de creacion colectiva se apoyan en la base social como fuente

de creatividad y se conforman mediante aportaciones individuales de cada individuo
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creando asi una sinergia (Rodrigo, 2018), fundamentandose en la inteligencia colectiva.
Es aqui donde se integra el marketing colaborativo, un modelo bidireccional en el que
son los propios usuarios los que colaboran con la empresa afiadiendo valor sobre su
servicio y/o producto. Los clientes dejan de ser meramente compradores para convertirse
en prescriptores de la marca creando asi una comunidad en torno a la misma en la que
cada individuo, al sentirse escuchado y valorado, se convierte en un cliente altamente

fidelizado (Capizzani y Foncillas, 2015).

Un gran porcentaje de estas acciones no solo buscan involucrar a la sociedad en un
proyecto de innovacidon colaborativa, sino que también pretenden revalorizar su
compromiso con el ambito en el que se desarrolla la actividad. Existen muchos proyectos
de esta indole como “Una carta para una abuelo” una iniciativa creada por la organizacion
Adopta a un abuelo para acompafiar a personas de la tercera edad cofinanciada por el
“Programa “Horizonte 2020 de la Unién Europea que tiene como objetivo ayudar a
aquellas personas que debido a la situacion derivada del COVID-19 permaneceran en
Navidad solos en residencias y domicilios particulares (Adopta un abuelo, 2020). Para
participar el usuario unicamente debera de escribir una carta y seran los trabajadores de

dicho proyecto los encargados de distribuirlas (adoptaunabuelo.org/una-carta-para-un-

abuelo). Afios antes, en 2016, lkea lanzd la campafia de publicidad “Salvemos los
muebles” en la que se animaba a los usuarios a vender y comprar muebles de segunda
mano a través de la propia pagina web de la corporacion (Marketing Directo, 2016).
Estos, ademads, tenian la opcion de donarlos a ONGs construyendo asi un mercado
comunitario sustentado por la economia colaborativa

(ikea.com/es/es/campaigns/salvemos-los-muebles-pubc88453al).

En la seccion de buenas précticas, dentro del estado de la cuestion, se expone otro caso

mas de campanas colaborativas, en este caso, de orientacion medio ambiental.
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CAPITULO 2

Estado de la cuestion
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2.1. Comunicando el enoturismo: en proceso de profesionalizacion y
digitalizacion.

El enoturismo se ha convertido en una innovadora forma de publicitar la bodega y sus
vinos ya que invita a conocer el entorno en el que se enclava consiguiendo fidelizar a los
turistas. Cada vez son mds los empresarios vitivinicolas que abogan por esta practica por
lo que es de vital importancia la utilizacién de herramientas que les ayude a diferenciarse
y a posicionarse en el mercado de manera estratégica (Matellanes, 2012, p.4). Por ello, el
enfoque de la estrategia de comunicacion debe de transformarse para tratar de sorprender

al publico con medios y formatos novedosos (Celaya, 2008, p. 68).

En las dos ultimas décadas las empresas bodegueras han destinado més partidas de dinero
para la transformacion de sus estructuras empresariales y actuaciones de comunicacion
para tratar de vender mejor su imagen entre sus diferentes ptblicos (proveedores, clientes,
empleados, medios de comunicacion). Si en 2012 el presupuesto del Consejo Regulador
de Ribera del Duero dirigido a la comunicaciéon y promocion ascendia a 2,4 millones de
euros (Martinez, 2013) , cuatro afios mas tarde, la cifra se alzo hasta los 6 millones de
euros de los que la mitad estuvieron destinados a la elaboracion de campafias de
promocion en mercados extranjeros (D.O. Ribera del Duero, 2016). En 2012 la D.O.
Ribera del Duero fue la segunda denominacién que mas invirtid6 en comunicacion,
unicamente a la DOCa Rioja sobrepasé sus cifras, pues en ese afio esta denominacion
destin6 8 millones de euros a actividades promocionales y en 2016 la comunicacion contd
con un presupuesto de 11 millones de euros. Recientemente han aprobado los
presupuestos para el ejercicio 2021 en la DOCa Rioja donde el total de las partidas
asciendes a 15.347.021 euros, de los que 9,5 millones de euros (mas del 60%) se

dedicaran al apartado de Promocién (Tecnovino, 2020) .

Hoy en dia, el principal medio de comunicacion en el sector de enoturismo es Internet,
una herramienta de difusion mundial con un gran espectro de posibilidades y
aplicaciones. (Matellanes, 2012, pp.10 - 21). El entorno digital ha revolucionado el
mundo del marketing y su gestion siendo esta la actividad empresarial que mas se ha visto
afectado por su aparicion (Mayordomo, 2003, p.55). Las posibilidades que brindan las
nuevas tecnologias han favorecido la transmision de datos e informacion incorporando

los formatos menos convencionales en el dentro del sector. Sin embargo, alin existe un
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fuerte desconocimiento de las estrategias comunicativas y de su gestion en este ambito
afectando sobremanera a la imagen proyectada de la empresa vitivinicola. Asimismo,
muchas entidades, consideran la comunicacién corporativa una practica secundaria por

lo que se la destinan menos recursos econdmicos y humanos (Matellanes, 2012).

Un estudio realizado en 2016 por la consultora Castro Galiana (Castro Galiana, 2016)
reveld que la comunicacién que practican tanto las bodegas como las Denominacién de
Origen esta poco desarrollada teniendo en cuenta que el turismo del vino es una linea de
negocio que aporta grandes beneficios monetarios para el sector turistico en nuestro pais
(Castro Galiana, 2016). Segtin la Asociacion de Directivos de la Comunicacion de Espafia
(DIRCOM) siete de cada 10 piezas de informacion difundidas por los medios sobre las
empresas son publicadas por la propia compaiia, muy al contrario de lo que ocurre con
las informaciones relativas al enoturismo, en donde unicamente el 10% de estas son
generadas por la compaiia (Vinetur, 2016). Este dato pone de relieve la escasa
profesionalizacion de la comunicacion del turismo del vino, a pesar de ser una de las

claves de un negocio que posee un gran potencial turistico.

La mayor parte de las bodegas, alojamientos, restaurantes y demas empresas enfocadas
al mundo del enoturismo apuestan por la creacion de un Website en el que se ofrece
informacion detalladas sobre la empresa, sus servicios y productos. El sitio Web se ha
convertido en la plataforma mas importante de la entidad en el medio digital puesto que
sirve de soporte para el resto de herramientas de comunicacion (Matellanes, 2012, p. 13).
Estos sitios webs disponen de catdlogos electronicos o archivos en formato PDF en los
que se expone informacioén acerca de los vinos, su elaboracion, el entorno y las
actividades programadas (Tellis, 1998, p.124). A través de estas herramientas se puede
ofrecer un servicio personalizado al cliente ya que se consigue segmentar a los usuarios

por edad, gustos y motivaciones.

Uno de los objetivos principales de un sitio web es entretener al usuario y enriquecer su
interés permitiéndole personalizar su visita dandole la posibilidad de descargar contenido
multimedia y creando hipervinculos que les permita acceder a otra pagina web cuyo
contenido esté relacionado con las misma. Es fundamental que la pagina web sea atractiva
y funcional con el fin de establecer un canal de retroalimentacion entre el cliente y la

empresa, mediante el uso de graficos vistosos, un lenguaje formalizado y contenidos
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actualizados (Matellanes, 2012, pp. 13 - 18). Asimismo, se puede determinar qué nimero
de internautas han accedido a la pagina web facilitando datos en tiempo real sobre la

eficacia de una campaiia publicitaria.

Las bodegas con mayores inversiones monetarias dirigidas a la comunicacion y su gestion
buscan el posicionamiento en los buscadores principales, siendo Yahoo y Google los
principales. Por tanto, es fundamental que la empresa se localice entre los primeros puesto

incrementando asi la probabilidad de ser seleccionada (Matellanes, 2012, p. 15).

La actual situacién en la que nos encontramos ha obligado a las bodegas a buscar nuevas
alternativas comunicativas para tratar de mantener viva la relacion con los usuarios. En
palabras del presidente de la Asociacion Espafiola de Enoturismo (AEE) “la herramienta
estd en el entorno digital, para ello, hoy mas que nunca se deben adaptar las webs a una
maxima calidad en comunicacion y usabilidad™!. La adaptacion al medio digital ha dejado
de ser una posibilidad para convertirse en una obligacion, lo que supone que las empresas
deben de trabajar en la creacion de contenido multimedia disefiado para su aplicabilidad
a diferentes formatos (apps, e-commerce, redes sociales, etc.). Sin embargo, el impacto
econémico del COVID-19 ha supuesto que muchas entidades hayan congelado su

presupuesto publicitario para priorizar otros aspectos del negocio.

A raiz de la pandemia han sido varias las que bodegas han actualizado sus paginas web
para tratar de mantener la experiencia practica y multisensorial que identifica al turismo
de vino integrando la posibilidad de realizar visitar virtuales integradas con vistas
panordamica de 360" mediante la tecnologia Google Business Street View. Gracias a esta
herramienta el usuario puede acercarse a la bodega sin tener que salir de casa y recorrer
las diferentes estancias de la edificacion: la sala de barricas, el restaurante, la sala de cata,
la recepcion, etc. (Bodegas Matarromera, s. f.). Algunas de las bodegas que lo han
incorporado a su cartera de servicios han sido Emilio Moro ubicado en la D.O. Ribera del

Duero (www.emiliomoro.com/tour-virtual/) o Llopart en la D.O. Penedés

(www.llopart.com/es/tour-virtual/). Ademés de las visitas virtuales se han planteado

iniciativas novedosas como degustaciones enogastrondmicas, programa de vivencias en

! Palabras del actual presidente de la AEE, Jose Antonio Vidal en marzo de 2020, cuando la pandemia
mundial se habia convertido ya es una de las mayores crisis sanitarias de todos los tiempos
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Instagram Live organizado (Rutas del Vino de Espafia) o sorteos de visitas gratuitas a
bodegas amparado por D.O. Rioja adscrito en la campafia publicitaria

#TeMerecesUnRioja (www.temerecesunrioja.com/).

Las bodegas y demas empresas orientadas hacia el turismo del vino han tenido que
construir nuevas formas de relacionarse con los clientes. Estos solicitan viajes
personalizados que se desarrollen bajo la Optica de un turismo sostenible y que albergue
un compromiso social, por tanto, la comunicacion deberd de disefiarse y planificarse en
correspondencia con estas nuevas preferencias. Se hace necesario que el enoturismo salga
al encuentro del nuevo turista para escucharle, aprender cudles son sus quietudes y ver
qué es lo que valora, para més tarde ofrecérselo de una manera eficaz. Es fundamental
adaptar las plataformas de escucha activa y actualizar las encuestas de satisfaccion para
recabar toda la informacion que sea posible y brindar un mejor servicio (Marinez y

Echazarreta, 2020).

2.2. Buenas practicas

Cuatro de las cinco practicas seleccionadas datan del 2020 puesto que la situacion social
y econdmica en la que nos hayamos sumidos ha revolucionado el panorama
comunicacional del turismo y, en este caso, del enoturismo. En estas actuaciones se aboga
por la revalorizacion de los recursos enddgenos en el desarrollo local para hacer frente a
la pandemia y tratar de adaptarse a los nuevos acontecimientos. Y, por tanto, es de recibo,
sefialar estas iniciativas debido a su proyeccion y ejecucion alineadas con la consecucion
de un turismo sostenible, competitivo y de calidad que impulse el crecimiento de la

economia local y la colaboracion cercana de todos agentes sociales y politicos.

La primera buena practica que se resalta ha sido puesta en marcha por una bodega riberefia
para tratar de conseguir microfinanciacion para la creacion de un vifiedo de variedades
minoritarias en peligro de extincion. Las otras buenas précticas se consideran proyectos
innovadores dentro de la comunicacién del enoturismo de regiones vitivinicolas. La
campana “Cerca de ti” disenada por la Ruta del Vino Rioja Alta sitia a los socios de la
Ruta como la clave para la recuperacion del sector. El mismo objetivo reside en las
creatividades de “Volveras a Riberarte”, campaiia de publicidad en medios digitales de la

Ruta del Vino Ribera del Duero que pretendia reactivar la ilusién de los agentes
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implicados en la préctica turistica. También se hace alusion a la primera gran accion
comunicativa de la Ruta del Vino riberena “Sensaciones con Denominacion de Origen”,
por su magnitud y éxito logrado. Por ultimo, se ha incorporado la tltima actuacion
comunicativa de Visit Napa Valley, la organizacion que se encarga de la gestion turistica
de dicha region, mediante la cual, se incita a los residentes del valle a redescubrir la zona

en la que viven convirtiéndose asi en embajadores de esta.

2.2.1. #PonTuNombreaUnaCepa, Territorio Luthier

En el mes de abril de 2020, durante las semanas de cuarentena, la bodega arandina
Territorio Luthier puso en marcha el proyecto #PonTuNombreaUnaCepa a través del cual
se pretendia dar a conocer su bodega promoviendo a su vez la recuperacion de variedades
de uvas minoritarias. Mediante la compra de una botella de vino se planté un vifiedo
experimental al que el comprador podia ponerle su nombre o el de uno de sus allegados.
Junto con el vino se enviaron los certificados que acreditaban que cada cliente poseia los
vifiedos previamente adquiridos y que le otorgaba la posibilidad de disfrutar en exclusiva
del vino que produzca dicha cepa. De esta manera, se invitaba al cliente a visitar la bodega
para poder hacer un seguimiento del estado de su cepa e, incluso, participar en las labores
de cuidado, ademas de degustar los vinos que alli se elaboran. Desde la bodega se cred

un microsite del proyecto (wwwe.territorioluthier.com/recuperar-variedades-de-uva-

minoritarias/) en el que se explicaba cual era la principal apuesta de la iniciativa junto
con los objetivos planteados a través del cual se podia comprar el vino (Territorio Luthier,

2020).

Se cred contenido digital original en los perfiles de las redes sociales de la bodega
(Instagram, Twitter y Facebook) para tratar de mantener un didlogo con los usuarios y
mantenerlos informados de los avances de la campaiia colaborativa. Se contacté con
microinfluencers para tratar de dar una mayor visibilidad a la actuacion publicitaria a los

que se envio lotes de vino para la realizacion de sorteos por medio de sus redes sociales.

En menos de 15 dias lograron plantar las 1800 cepas que tenian preparadas lo que gener6
una gran repercusion en los medios de comunicacion, tanto locales como de dmbito
nacional. La accion aparecié en el magacin de actualidad Espana Directo (RTV1) la

primera semana del mes de mayo a la que se sumaron varios reportajes en periodicos
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digitales (Expansion, La Vanguardia) y en revistas especializadas en el medio rural

(Innovagri, Revista del Sabor Rural) y en viticultura (Tecnovino, Vinetur). El canal local

La 8 Burgos también se hico eco de esta accion al igual que Radio Aranda (Cadena Ser)

y Onda Cero desde los estudios de Madrid. Desde el perfil de Instagram de la bodega

(www.instagram.com/territorioluthier/) se pueden ver los diferentes medios en los que

aparecio la accion.

Figura 2.1 Publicacion Facebook Territorio Luthier

Ver todo

%) &
Hoy catamos con vosotros nuestro ...

©O0% &4

4729 reproducciones - hace 9 semanas

Préoximos eventos Ver todo

ESTE SABADO A LAS 20:00 UTC+01
Cata Online de Territorio

- Luthier con Fernando Ortiz
Bebidas - 18 invitados

% Me interesa

0 Transparenciade la  vertodo

pagina
Facebook te muestra informacién para que
comprendas mejor el propdsito de las
paginas. Consulta qué acciones han
realizado las personas que administran y
publican contenido.

M Creacion de la pagina: 30 de
octubre de 2016

Paginas relacionadas

Bodegas Trasla...
g Vinofbebidas alcon. M8 Me gusta
. Valderiz Bodega
W/ APablo Laguna le . 1 Me gusta

Bodega y viedo

Territorio Luthier
14 de mayo de 2020 - @

iiiMillones de gracias!!!
iiiReto #pontunombreaunacepa conseguido!!!
Sélo 15 dias nos han durado las 1.800 cepas. Nunca
podriamos imaginar que esta iniciativa iba a tener tal
repercusion y aceptacion...

Gracias a vuestra colaboracion todas las cepas tienen ya
nombre (bueno, todas, todas no... jfalta alguna! pero eso ya
os lo contaremos...).

Esto significa que nuestro viiiedo de variedades minoritarias
es ya una realidad y gracias a cada uno de vosotros y
vuestros pedidos, vamos a cumplir nuestro suefio de
recuperar 4 variedades autoctonas en peligro de extincion:
Jeromo, Gajoarroba, Mandén y Puesta en Cruz.

Como muestra de agradecimiento, los lotes de vino seguiran a
la venta a precio especial hasta el 31 de mayo en nuestra web
https://territorioluthier.com/recuperar-variedades-de.../

Con la compra ya no recibiréis vuestro certificado de las
cepas pero os inscribiremos para que tengais acceso
preferente para la préxima iniciativa...

Ojald muy pronto podais venir a vernos y c6mo no, a ver
vuestras cepas. jOs esperamos en la bodega!

Mientras tanto disfrutad mucho con nuestros vinos en
vuestras casas.

#TerritorioLuthier #pontunombreaunacepa
#guardiansofhistory #haciendovino #elaborandosuefios
#alegrandoalmas #vino #wine #winelover #burgos #spain
#espana #arandadeduero #uva #tempranillo #albilloreal
#riberadelduero #larao #hispania #luthier #territorio
#enoturismo #winetourism #covid19esp #confinamiento
#cuarentena #estotambiénpasara #covid_19 #quedateencasa
#fase0

10 comentarios 9 veces compartida

Fuente: www.facebook.com/territorioluthier/

Dos meses después se celebr6 la I Jornada de Variedades Minoritarias en Castilla Ledn

junto con la Bodega 3 Ases y el Instituto Tecnoldgico Agrario de Castilla y Ledn en la

que se pretendia profundizar mas acerca de las variedades en peligro de extincidon que se

habian plantado en esta accion (Territorio Luthier, 2020) .
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Esta campafia colaborativa pretendia fomentar el descubrimiento del patrimonio agricola
de la region mediante la vinculacion emocional del “adoptante” y su cepa. Una accion de
comunicacion dirigida al aumento del reconocimiento de la marca para la captacion de
clientes fidelizados que compartan los valores de la empresa generando asi un mayor flujo

de turistas hacia la bodega.

2.2.2. “Cerca de ti”, Ruta del Vino Rioja Alta

“Cerca de ti” es el eslogan de la Gltima campafia publicitaria de la Ruta del Vino Rioja
Alta pretende atraer a un turismo de proximidad mediante la puesta en valor de todos los
socios que se integran en este producto turistico. Desde mediados de mayo del 2020, con
el comienzo de la desescalada, se comenzaron a subir videos de los integrantes de la Ruta
(bodegas, alojamientos, restaurantes, etc.) a los diferentes perfiles de las redes sociales de
esta creando un “escaparate” de la oferta turistica. En dichas grabaciones cada socio
presentaba sus servicios y las diferentes alternativas y experiencias que ofrece su negocio
de cara a las vacaciones de verano. Se crearon graficos adaptables a las diferentes
plataformas digitales en los que se mostraban turistas disfrutando del patrimonio de la
Rioja Alta. Asimismo, se realiz6 un sorteo de una cata privada para dos personas en una

finca de vides centenarias (San Juan, 2020).

Figura 2.2 Publicaciéon Instagram en la cuenta oficial de la Ruta del Vino Rioja Alta

rutadelvinoriojaalta - Seguir

rutadelvinoriojaalta ® W “Cerca de
ti" es el slogan de la nueva campaiia
que hemos lanzado desde la Ruta del
Vino Rioja Alta destinada a atraer el
turismo de proximidad, dando a
conocer la riqueza de la oferta
turistica que conforman todos
nuestros socios.

@ La zona de Rioja Alta es un
destino perfecto para desconectar,
saborear, disfrutar y perderse entre la
naturaleza. Una tierra donde el turista
encontrard un trato cercano y amable
en un entorno seguro y tranquilo.

& Queremos dar a conocer en todo
el panorama nacional la extensa,
interesante y atractiva oferta (U”S(ICZ,
enolégica y gastrondmica que tiene

oQv W

84 Me gusta

Fuente: www.instagram.com/p/CBDWsvqDmOb/
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Cada una de las actuaciones tenia el mismo fin, promover el turismo nacional y atraer
enoturistas hacia La Rioja, siendo el vino y su patrimonio uno de los principales atractivos

de esta region.

2.2.3. Napa Valley Spirit, Valle de Napa

La organizacion Visit Napa Valley junto con Napa Valley Vintners ha unido fuerzas para
tratar de animar a los residentes de la region a mostrar el “espiritu del Valle de Napa”. El
enoturismo sustenta mas de 60.000 puestos de trabajo en esta region siendo esta tipologia
turistica una de las bases del crecimiento econémico. Sin embargo, con la llegada de la
crisis sanitaria se hundi6 la economia de California impactando de manera directa en el
sector del turismo. Por esta razon, se lanzo en el mes de mayo de 2020 la campafia
#NVSpirit cuyo principal objetivo era apoyar a las empresas locales para tratar de
restaurar la economia. Por medio de la web corporativa de la campafa

(www.visitnapavalley.com/napa-valley-spirit/) se invitaba a los oriundos del valle a

redescubrir los atractivos de la zona convirtiéndose asi en prescriptores de la marca, en
este caso del enodestino Valle de Napa. Algunas de las experiencias que se ofertan son
degustaciones de vino, exhibiciones de artistas locales, descuentos en noches de hoteles

o rutas en bicicleta entre vifiedos.

Se crearon graficos publicitarios que animaban a los habitantes a hacer turismo dentro de
su zona geografica. Los copies utilizados fueron (traducidos al castellano): “Cena en tu
patio”, “Compra en tu patio”, “Degusta en tu patio” y “Quédate en tu patio”. Asimismo,
se produjo un video promocional en el que se relataban las bondades de los habitantes del

valle, asi como su voluntad de cambio y su espiritu de superacion frente a las adversidades

(www.youtube.com/watch?v=PhIV6K uENgé&feature=emb_logo).

Con el fin de potenciar el feedback en redes sociales se ha animado a los usuarios a subir
fotos de sus experiencias a su perfil con el hashtag #NVSpirit. De esta manera, desde la

cuenta de Instagram de Visit Napa Valley (www.instagram.com/visitnapavalley/)

reposteaban la imagen mencionando a dicho usuario incitando a la creacion de una

conversacion online.
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Figura 2.3 Graficos para la campaiia Napa Valley Spirit

IN,YOUR IN,YOUR

Backyand Backyard

HENVSPIRIT #NVSPIRIT

IN,YOUR IN,YOUR

Backyard | | Backyard

ENVSPIRIT H#NVSPIRIT

Fuente: www.visitnapavalley.com/napa-valley-spirit/

2.2.4. “Volveras a Riberarte”, Ruta del Vino Ribera del Duero

En junio de 2020 durante la desescalada la Ruta del Vino riberefia lanz6 la campaia
“Volveras a Riberarte” utilizando como soporte publicitario sus redes sociales, actuacion
que obtuvo el premio a la “Mejor Accién de Promocién” en la V Edicion de los Premios
de Enoturismo “Rutas del Vino de Espana”. Lo que se pretendia era lanzar mensajes de
positividad con la ayuda de los socios de la Ruta que participaron mediante la grabacién
de pequetios videos para animar a los turistas a visitar al territorio una vez que estuviera
permitido (Diario de la Ribera, 2020). Todos estos videos se pueden ver en el perfil de

Instagram de la Ruta del Vino riberefia (Www.instagram.com/rutavinoribera/).

En el epigrafe 4.6. Camparias publicitarias de la Ruta dentro del “Andlisis de caso” se

presenta una tabla explicativa de la campaiia.
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Figura 2.4 Historias Destacadas “Volveras a Riberarte”

Fuente: www.instagram.com/stories/highlights/17869446976789180/

2.2.5. “Sensaciones con Denominacion de Origen”, Ruta del Vino Ribera del Duero

Esta accion de publicidad lanzada en 2012 a nivel nacional fue la primera gran campafa
de comunicacién que se planificd desde la Ruta del Vino Ribera del Duero integrada
dentro del Plan de Dinamizacion del Producto Turistico de la Ruta del Vino de la Ribera
del Duero. En las creatividades creadas para la campana se hace alusion a las sensaciones
vinculadas con el disfrute de la region (Checa, 2012), tratando de cautivar al turista

potencial mediante las estrategias del marketing experiencial.

Se invirtio cerca de un millon de euros para tratar de promocionar la Ruta y situarla como
un referente del enoturismo a nivel nacional e internacional. Tal fue su éxito que ese afio
el nimero de visitantes aumentd un 18% respecto al anterior consiguiendo configurarse
como un producto turistico competitivo y distinguido a nivel internacional que le valid
para ganar el galardon “Wine Region of the Year 2012” otorgado por la prestigiosa revista

estadounidense Wine Enthusiast Magazine (Interempresas.net, 2013).
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Al igual que ocurre con la campaiia que se ha mencionado en lineas anteriores, se puede
encontrar mas informacion en el epigrafe 4.6. Camparias publicitarias de la Ruta dentro

del “Analisis de caso”.

Figura 2.5 Cartel campaiia de publicidad “Sensaciones con Denominacion de Origen”

Fuente: literaturaypublicidadllaraovies.blogspot.com/2013/12/sensaciones-con-denominacion-de-

origen.html
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CAPITULO 3

Marco metodologico
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3.1. Preguntas de investigacion

(Qué tipo de comunicacién lleva a cabo la Ruta del Vino Ribera del Duero?
(Hasta qué punto esta caracterizada por una comunicacion tradicional y/o en qué
grado esta introduciendo rasgos de un modelo comunicativo innovador y adaptado
a la sociedad digital y a las nuevas tendencias en comunicacién — colaborativo,
emocional, experimental-?

(Qué papel y lugar ocupa el enoturismo en la estrategia comunicativa del grupo y
de las diversas bodegas particulares que lo llevan a cabo?

(Cual es el grado de implicacion de la Ruta y sus asociados con un enoturismo
sostenible?

Las bodegas, restaurantes y servicios de alojamiento que apuestan por el
ecoturismo sostenible ;Qué tipo de comunicaciéon llevan a cabo? ;Cudl es su

grado de profesionalizacion? ;Qué tipo de estrategias comunicativas desarrollan?

3.2. Objetivos

Entre los principales objetivos de la investigacion se encuentran los siguientes:

Conocer hasta qué punto el modelo comunicativo de la Ruta del Vino Ribera del
Duero se puede considerar innovador o tradicional.

Profundizar en la apuesta por la imagen de destino enoturistico de la Ruta del
Vino Ribera del Duero

Analizar el posicionamiento comunicativo del enoturismo sostenible de la Ruta

del Vino Ribera del Duero y de sus asociados.

3.3. Metodologia

La primera fase ha consistido en una revision sistematica de la bibliografia con posterior

analisis en cuatro ejes.

Marco teodrico enoturismo y estrategias de comunicacion del sector turistico

Estado de la cuestion de las estrategias comunicativas del enoturismo
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- Buenas practicas en estrategias comunicativas publicitarias en enoturismo y
turismo sostenible

- Anadlisis de caso: Imagen de Enodestino Ruta del Vino Ribera del Duero a partir
de la comunicacion (promocion exterior, promocion en el medio digital, estrategia
de Relaciones Publicas, campanas publicitarias, analisis comunicacion

enoturismo sostenible).

Se ha llevé a cabo una investigacion documental en la que se han recuperado los
antecedentes bajo los que se cimenta la mayor parte de la investigacion para tratar de
elaborar un marco teoérico solido. Para lo cual, se han extraido articulos y documentos de
sistemas de almacenamiento de linea a los que tienen acceso los usuarios de la
Universidad de Valladolid, especialmente a través de JSTOR, SCOPUS y Dialnet. En
especial este ultimo, puesto que al poseer un perfil de usuario era posible solicitar a la
Biblioteca de la Universidad de Valladolid aquellos articulos que en un primer momento

se mostraban como inaccesibles.

Con el fin de redactar un proyecto actualizado y dilucidar los ultimos avances en
comunicacion se han revisado paginas web y noticias recientes vinculadas a la
transformacion del sector turismo auspiciada por la pandemia. Debido a su gran
implicacion en el objeto de estudio del presente documento serdn continuas las referencias

que se haradn a este tema a lo largo del texto.

Se ha dispuesto una segunda fase de recoleccion de datos primarios que sirva de apoyo a

los datos secundarios obtenidos en la primera fase

- Contacto via online con Sara Garcia Garcia-Alcala, Gerente de la Ruta del Vino
de Ribera del Duero y responsables del Plan de Actuacion Anual de la Ruta del
Vino Ribera del Duero en el que se especifican los objetivos y las lineas de

actuacion para la futura comunicacion.

Se preguntaron varias cuestiones a la Gerencia de la Ruta del Vino riberefia relacionadas

con la comunicacion de esta: agencias, presupuestos, comunicaciéon interna,
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monitorizacion de las campafias, segmentacion de publicos. Las preguntas relacionadas

con los presupuestos no fueron contestadas debido a su Politica de confidencialidad.

En el mes de diciembre se contacté con la Bodega Territorio Luthier (Aranda de Duero)
para la realizacion de una entrevista personal de manera presencial en la propia bodega.
Esta entrevista se program6 para después de las Navidades, sin embargo, debido a la
profunda borrasca que azot6 parte de la Peninsula Ibérica (Borrasca Filomena) en las
semanas posteriores a las vacaciones, asi como el avance de la tercera ola impidieron la
realizacion de esta. Asimismo, se ha intentd contactar via telefonica y mediante correo
online pero no fue posible volver a retomar el contacto con la bodega. Con esta entrevista
se pretendia ahondar en la campafia colaborativa de la  bodega
(#PonTuNombreaUnaCepa) para descubrir las motivaciones de este proyecto. Ademas,
dentro del guion se incluian unas series de preguntas para cuantificar el éxito de esta

accion publicitaria y los retos que plantean en un posible escenario post COVID-19.

La tercera fase fue la redaccion del diagndstico (DAFO) a partir del previo analisis del

caso para finalizar con las conclusiones.
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CAPITULO 4

Analisis de caso: estrategias comunicativas en la Ruta
del Vino Ribera del Duero y su vinculacion con la
sostenibilidad
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4.1. Introduccion

La Ruta del Vino Ribera del Duero esta situada en la meseta norte y se extiende a lo largo
de cuatro provincias castellanas — Soria, Segovia, Burgos y Valladolid —ubicadas en la
Denominacion de Origen Ribera del Duero. En 2003 presento la solicitud para su creacion
a ACEVIN (Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino), no obstante, no obtuvo la
certificacion hasta 2006. Fueron varios los desafios a los que las Diputaciones y
Administraciones Publicas de la Junta de Castilla y Leon tuvieron que enfrentarse. La
D.O Ribera del Duero, era una denominacion joven con apenas 30 afios de recorrido, por
lo que no poseia la suficiente experiencia en el sector turistico lo que evidencio6 diversas
complicaciones a la hora de disefiar y planificar la Ruta. Por otro lado, al extenderse por
los margenes de cuatro provincias diferentes, la cooperacion entre los poderes politicos y
administrativos de los 90 ayuntamientos que se integraban en la Ruta result6 ser dificil

ya que cada uno luchaba por sus propios intereses (Fraile, 2020, p. 59).

Figura 4.1 Mapa Ruta del Vino Ribera del Duero

Fuente: www.rutadelvinoriberadelduero.es/es/blog/2018/11/11/gentilicios-los-municipios-nuestra-ruta-

del-vino-ribera-del-duero

La popularidad de esta Ruta no ha dejado de crecer entre los adeptos del vino y, hoy en
dia, ha alcanzado un gran reconocimiento a nivel nacional, en parte, gracias al sabor de
sus vinos y a la arquitectura tan distinguida de sus bodegas, como Portia en Gumiel de
Izan o Protos en Pefiafiel. En la actualidad la conforman 308 socios donde se incluyen las
bodegas, restaurantes, alojamientos y demads servicios que trabajan de manera coordinada
con el fin de promocionar la zona de la Ribera del Duero como producto turistico

vinculado a la produccién vitivinicola y atender a los usuarios interesados en viajar a
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dicha region a través de la planificacion de experiencias por medio de las herramientas

que pone el Consorcio su disposicion (Fraile, 2020, p. 59).

4.2. Promocion exterior en Espafia: estrategia de comunicacion
institucional

El Club de Producto Rutas del Vino de Espafia es un producto enoturistico avalado por el
Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente, la Secretaria de Estado de
Turismo y TURESPANA, siendo este tltimo el principal 6rgano de promocion turistica
de Espafia. Estos circuitos se integran en los canales de comercializacion y promocion
pertenecientes al Estado para conseguir una promocion en el extranjero y ofrecer al turista
enologico un escaparate online de los productos y servicios de los que dispone. Los
principales canales de promocién estan asociados a TURESPANA entre los que se
encuentra la red de Oficinas Espafiolas de Turismo de la que dependen la web
www.alimentosdespana.es/es/ y el portal oficial de turismo espafiol www.spain.info

(Ruiz et al., 2017, pp. 285 - 302).

Esta pagina web (www.spain.info) se actualiza de manera constante para tratar de

impactar al internauta con contenidos innovadores por medio de las nuevas tendencias
digitales, donde destacan la optimizacion del posicionamiento SEO y la mejora de la
experiencia de navegacion. Asimismo, se puede apreciar la clara orientacion hacia el
consumidor puesto que trata de segmentar y personalizar en funcion de las dimensiones

que definen a cada consumidor (Segittur, s. f.).

Se esta trabajando en la recuperacion del sector turistico mediante la integracion de las
posibilidades que brinda la red en la gestion turistica, mostrando el territorio espafiol
como un destino sostenible y seguro ante los avances de la crisis sanitaria. El medio
digital se alza como el primer punto de contacto del internauta con la oferta turistica
espafiola por tanto gran parte de los esfuerzos deberan de ir dirigidos a la creacion de una
estrategia de marketing digital. Una de las ultimas acciones de esta plataforma ha sido la
vinculacién de las propias redes sociales (Instagram, YouTube, Facebook y Twitter) a la
pagina web (Segittur, s. f.), una estrategia eficaz para la creacién de didlogo que aporte

valor y presencia social a la entidad. Se busca crear un espacio de discusion que impulse
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el feedback y que consiga maximizar la credibilidad y la confianza en la corporacion.
También se ha optado por la filosofia mobile first 1a cual plantea la creacion de cualquier
interfaz digital pensando en primer lugar en los formatos que se adecuan a los
smartphones (Segittur, s. f.). Por tanto, el contenido promocional estara disefiado a partir

de la aplicabilidad a este tipo de dispositivos y las opciones a las que esté sujeto.

Figura 4.2 Portal oficial de turismo de Espaiia

‘ ; . .
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Fuente: www.spain.info/es/resultados-busqueda/?q=vino+ribera+del+duero

El Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion es el responsable de la gestion de la

pagina web de Alimentos de Espafia (www.alimentosdespana.es/es/) a través de la cual

se dan a conocer los alimentos de Espafia en el extranjero. En 2015 se lanz¢6 la “Nacidos
en Espafia, admirados en el mundo”, una campafia publicitaria para promociéon los
alimentos espafioles en los mercados internaciones mediante la utilizacion de un
personaje famosos, en este caso Rafael Nadal (Ministerio de Agricultura Pesca y
Alimentacién, 2015). Mediante esta estrategia de branding se busca asociar los valores
de la marca con los valores relativos al personaje con el que se quiere construir la
asociacion. Rafael Nadal es un referente del deporte espafiol que posee un gran renombre
fuera de las fronteras del pais. Esta condicion del deportista era la que se pretendia
trasladar a los Alimentos de Espafia que, siendo producidos en Espafia, cuentan con un
gran reconocimiento fuera de las fronteras. Es de relevante importancia destacar que en
este caso no se publicita las Rutas del Vino si no el vino, siendo este un producto

alimenticio integrador de la alimentacion espafiola, y por tanto de su herencia cultural.
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Figura 4.3 Graficos campaiia publicitaria “Nacidos es Espafia, admirados en el mundo”

Fuente: www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/nacidos en espana admirados en el mundo.aspx

En la pagina web existe una seccion dedicada exclusivamente al turismo agroalimentario
en el que se presentan la totalidad de las Rutas del Vino de Espaia. Se ofrece al usuario
la posibilidad de descargar material promocional de las Rutas como guias o folletos en
los que figura la diferente oferta turistica — patrimonio historico, paisajes, recursos
naturales, etc. - de cada territorio. Cada Ruta expone sus principales atractivos turisticos

para tratar de generar deseo y captar la atencion del internauta.

Esta situacion desbordante en la que nos hallamos ha puesto de manifiesto la importancia
del medio online a la hora de promocionar y dar a conocer los productos enoturisticos,
puesto que es el &mbito que nos concierne. La pagina web es uno de los fouchpoints
principales de una entidad con los usuarios, asi pues, los mensajes enviados deben de
influir en la percepcion deseada por parte del usuario por lo que deben estar planificados

de manera estratégica.

Estos dos canales sirven de plataforma para la promocion internacional consiguiendo que
muchos productos regionales se posicionen en mercados extranjeros. En muchas acciones
publicitarias, como la destacada en lineas superiores, se comunica el producto alimenticio
en detrimento del producto turistico. No obstante, no conviene olvidar que las Rutas del

Vino surgen a partir del sello de calidad de sus vinos siendo este el elemento vertebrador
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de todas las iniciativas enoturisticas. De igual forma, un mayor conocimiento de los vinos,
pongamos por caso un Ribera del Duero, provocard a su vez un incremento del
entendimiento de los productos turisticos asociados a la region de la Ribera del Duero lo

que repercutird en el flujo de turistas internacionales en dicha zona.

Figura 4.4 Portal oficial de turismo de Espaiia
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Fuente: www.alimentosdespana.es/es/estrategia-alimentos-espana/turismoagroalimentario/rutas/ruta-del-

vino/default.aspx

4.3. Estrategia de Comunicacion del Club de Producto Rutas del Vino
de Espaia

Como se ha expresado con anterioridad el Club de Producto estd avalado por las
instituciones publicas del Estado lo que ha dado lugar a la creacién de elementos
estratégicos desde el sector publico para la difusion del enoturismo. En 2004 se creé la
oficina de Enoturismo de Valladolid con el fin de promocionar las Rutas del Vino de la
provincia y comercializar las diferentes alternativas de ocio que estas ofrecen en
cooperacion con las empresas adheridas (Matellanes, 2013, p. 47). Ademas, este centro
de informacion turistica informa a los visitantes de las actividades turisticas que se pueden

realizar en cada zona vitivinicola de la region: Rutas de fin de semana, Ruta Urbana
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Enogastronémica, Bus del Vino, etc. Por otro lado, desde la Diputacion de Valladolid en
colaboracion con el Consorcio de las tres Rutas de Vino de la provincia (Ribera del Duero,
Cigales y Rueda), se organizan jornadas para dar a conocer su cartera de productos
turisticos a los medios de comunicacion (El Norte, 2019). En este tipo de eventos los
asistentes participan de manera activa puesto que lo que se busca es instaurar un ambiente

distendido de colaboracion.

Como iniciativa promocional de este Club de Producto destacan los Premios de
Enoturismo “Rutas del Vino de Espana”, evento que se celebra cada dos afos en el que
se galardona a los mejores proyectos enoturisticos, todos ellos vinculados con alguna de
las Ruta del Vino de Espana. Este afio se ha celebrado la V Edicién en la que hubo un
total de 14 categorias de las cuales tres estaban vinculadas directamente al turismo
sostenible y a la responsabilidad social corporativa: “Proteccion y Puesta en Valor del
Patrimonio”, “Compromiso con la Sociedad y el Medio Ambiente” y “Mejor Destino
Enoturistico Sostenible y Responsable”. La Ruta del Vino Ribera del Duero recibi6 cinco
premios ademds de una mencién especial, convirtiéndose en la Ruta del Vino de Espana
mas galardonada, lo que refleja su rapido crecimiento y su consolidacion como ruta
enoturistica dentro del panorama nacional. Conviene sefialar que la Ruta del Vino
riberefia ha participado en cuatro de las ediciones de estos premios habiendo obtenido dos
menciones en la categoria vinculada a la comunicacion y publicidad. En los II Premios el
jurado le otorgd el galardon a la “Mejor Campana de Promocion” por su campaia
“Sensaciones con Denominaciéon de Origen” y en la quinta edicion triunfé “Volveras
Riberarte” una campafia de promocién en redes sociales que obtuvo el premio a “Mejor

Accion de Promocion” (Ruta del Vino Ribera del Duero, 2020a).

Con el fin de crear un mayor conocimiento de la marca y atraer turistas a las Rutas han
elaborado una estrategia de marketing digital utilizando como canales sus principales
redes sociales: Instagram, Facebook y Twitter. Crean contenido original para
promocionar los productos turisticos y, aparte, se valen de las creatividades disefiadas por
las diferentes Rutas que conforman el Club, reposteando las publicaciones que sube cada

Consorcio.

Una de las acciones principales en redes sociales es la realizacion de sorteos y concursos

que provistos de un incentivo (catas, visitas guiadas, viajes, enopacks, etc.) animan a los
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usuarios a participar. La mecanica de la mayor parte de estas iniciativas reside en subir
una fotografia vinculada con el vino con el hashtag creado para la accioén (#winelovers,

#ConectaConTuRuta, #EstamosDeRutaRVE) y etiquetar a Rutas del Vino de Espafia.

Figura 4.5 Sorteo en Twitter
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foav N

86 Me gusta

Fuente: twitter.com/rutasvinoespana

En el transcurso del afio, debido a las restricciones por el virus, el medio digital ha
adquirido una mayor presencia en los planes de comunicacion. A finales de junio se lanz6
“Con los brazos abierto” una campaia en redes sociales con el objetivo de atraer turistas
durante los meses de verano (ACEVIN, 2020). Sin embargo, en virtud de la escasa
profesionalizacion del sector, son numerosas las mejoras que se pueden llevar a la préactica
para que las campanas y acciones de publicidad sean mas eficaces y consigan impactar
en la poblacion. En base al andlisis realizado de las redes sociales del Club se ha detectado
una baja calidad en los elementos que conforman las acciones, lo que pone en relieve la
necesidad de trabajar la imagen de la entidad y cuidar el mensaje enviado. Valga como
ilustracion las dos publicaciones que se presentan a continuacion, en las que el hashtag
que otorga el nombre a la compafia no coincide (#rveconlosbrazosabiertos,
#RVEBrazosAbiertos) lo que dificulta el seguimiento de la accién por parte de los
usuarios. Para lograr una buena estrategia de publicidad omnicanal y ofrecer una
experiencia Unica a los clientes potenciales se hace inevitable la creacion de contenido
original y creativo que se difunda de manera coordinada por los diferentes canales y que
resulte atractiva, pues el usuario esta constantemente recibiendo impactos publicitarios lo

que dificulta la retencion del mensaje.
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Figura 4.6 Publicacién Facebook campaiia “Con los brazos abiertos”
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Fuente: www.facebook.com/RutasVinoEspana

Figura 4.7 Publicacion Instagram campaiia “Con los brazos abiertos”
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Fuente: www.instagram.com/p/CBxsvAGD-tW/

4.4. Estrategia de comunicacion en el medio digital Ruta del Vino

Ribera del Duero

El Consorcio Ruta del Vino Ribera del Duero se cre6 para regular y promocionar la Ruta
como producto turistico aunando de esa manera los intereses del conjunto de los socios
que la integran mediante la creacion de una imagen corporativa comun en la que se

reflejen los objetivo compartidos (Ruta del Vino Ribera del Duero, s. f.-b). De esta
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manera las pequefias y medianas empresas que se integran en el territorio disponen de
recursos para gestionar y promocionar su compafiia de manera eficaz y profesional.
Asimismo, este proyecto articula su respaldo a aquellos empresarios de alimentos
regionales que poseen dificultades para comercializar sus productos debido a la falta de
conocimientos o recursos actuaciones de comercializacion ya que debido a la falta de

conocimientos y recursos (Millan, 2012, p. 52).

El medio digital se vuelve a imponer en las estrategias de comunicacion de la Ruta pues
se valen en mayor medida de sus medios propios (owned media), donde destacan las redes
sociales, la pagina web y el blog asociado a la misma, para interactuar con sus publicos y

difundir sus mensajes publicitarios de manera controlada.

La pagina web de la Ruta del Vino Ribera del Duero (www.rutadelvinoriberadelduero.es)

funciona como una herramienta de comercializaciéon de los diferentes productos y
servicios de se ofrecen, ademas de funcionar como portal web para promocionar y
difundir los numerosos eventos y experiencias que se organizan para los visitantes. Este
soporte se ha ido actualizando a lo largo de los afios para adaptarse a las necesidades no
solo de los usuarios sino también a las demandas de los establecimientos adheridos a la
ruta pues solicitaban una mayor visibilidad en el medio digital. En la actualidad, esta
plataforma recibe al mes a 20.000 usuarios que visitan mas de 36.000 péaginas para
informarse sobre las posibilidades de viaje. El 40% del total de los internautas visitantes
que se adentra en el portal tienen pensado adquirir algin producto turistico (Ruta del Vino

Ribera del Duero, s. f.-b).

La mayor parte de estos productos se comercializan en paquetes turisticos a los que se
puede acceder mediante la pestaia “Experiencias”. Se muestran todas actividades
divididas en diferentes categorias dependiendo de los gustos y motivaciones, asi como
informacion relativa a cada paquete como el horario, el precio o el parte que se ocupa de

su comercializacion.

En la propia pagina web se integra el blog, una de herramienta de comunicacion que
permite a la corporacion compartir informacion relativa a sus servicios y productos con
el fin de conectar con sus stakeholders (Artigas, s. f.). Sin embargo, la gestion del blog

de la Ruta del Vino riberena no resulta ser la mas acertada pues, a pesar de considerarse
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una de las herramientas claves para conocer mejor a la audiencia, no logra impactar al
lector lo que se refleja en la inexistencia de comentarios en sus posts. Es totalmente
imprescindible alentar al internauta a compartir su vision acerca del contenido

permitiendo a la entidad generar debates y conversaciones mas cercanas con los usuarios.

Figura 4.8 Pestafia “Experiencias” pagina web Ruta del Vino Ribera del Duero
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Fuente: www.rutadelvinoriberadelduero.es/es/experiencias

La Ruta también cuenta con perfil en varias redes sociales siendo Facebook (34.135
seguidores), Twitter (10.900 seguidores) e Instagram (4.426 seguidores) las mds
populares. El contenido se adapta a cada una de las plataformas pudiendo asi segmentar
de manera precisa el publico objetivo de cada accién publicitaria. Por otro lado, las redes
Tripadvisor, Minube y Trivago actian a nivel comercial y son los internautas quienes

proporcionan la mayor parte del contenido.

Es fundamental que la corporacion comparta sus publicaciones en sus redes sociales para
tratar de vitalizar los contenidos y generar un mayor trafico hacia la pagina web. Después
de haber analizado las redes sociales de la Ruta se ha observado que, en ocasiones, esa
coordinacion entre las diferentes plataformas digitales es ineficiente lo que implica que

el plan de comunicacién digital carece de solidez y planteamiento estratégico.
La versatilidad del medio digital supone una gran ventaja a la hora de elaborar el plan

estratégico de comunicacion interna. La Newsletter es una de las herramientas mas

eficaces para crear didlogos que logren conectar con los asociados y adheridos, asi como
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con los clientes finales. A raiz de la pandemia se habilitaron listas de difusion en
WhatsApp ya que debido al cambio continuo de normativa no resultaba muy operativo
enviarlo por correo. Esta informacion ha sido facilitada por Sara Garcia Garcia-Alcald
por mensajeria online. Segtin su percepcion tanto la Newsletter como las listas de difusion
de WhatsApp funcionan muy bien y cumplen con las necesidades tanto de la propia

Gerencia como de los asociados.

4.5. Estrategia de relaciones publicas

Existe una clara estrategia de relaciones publicas en la que se integran diversas
actuaciones dirigidas con el fin de instaurar una imagen positiva en los diferentes publicos
de interés de la entidad (medios de comunicacién, empleados, agentes sociales,
profesionales del sector turistico, etc.) (Socatelli, 2011, p. 5). Para tratar de comentar cada
una de las técnicas observadas se recurrird al anélisis realizado por Xifra (2008), se
describiran las siguientes proyectos: estrategia de relaciones publicas con los medios de
comunicacion, estrategia de relaciones publicas con la comunidad, estrategia de

relaciones publicas sectoriales y estrategias de relaciones publicas

En la actualidad la agencia “Marco de Comunicacion” (www.marco.agency/) se encarga

del soporte de las relaciones con los medios de comunicacién e influencers brindando
asesoramiento y servicio de consultoria tanto al Consejo Regulador de la Denominacién
de Origen Ribera del Duero como a la Ruta del Vino Ribera del Duero. Desde la Gerencia
se redacta un Plan de Actuacion Anual y, a partir de ese documento, la agencia desarrolla
el plan estratégico de comunicacion. La agencia lleva encargadndose de la gestion de las
relaciones publicas con los medios del Consejo y de la Ruta del Vino riberefia desde 2017

(Dircomfidencial, 2017).

En la estrategia de relaciones publicas con los medios de comunicacion destaca la
creacion de notas de prensa como la técnica mas recurrente dentro de esta categoria. Con
cada noticia de especial relevancia de la Ruta se crea una nota de prensa que se envia a
los medios de comunicacidn, tanto de &mbito nacional como regional, con el objetivo de
que dicho medio difunda informacién sobre la Ruta (publicity). Se puede acceder a estos

documentos a través de la pagina web de la Ruta del Vino Ribera del Duero puesto que
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la nota de prensa se adjunta a la noticia. La mayor parte de los medios que subscriben las
noticias son regionales, pertenecientes a la provincia de Burgos y Valladolid en su
inmensa mayoria. La seccion de El Norte de Castilla encargada de informar acerca del
sector vitivinicola y enoturistico de la Comunidad, Castilla y Ledén de vinos

(www .elnortedecastilla.es/degustacastillayleon/castillayleondevinos/), suele hacerse eco

de las novedades que ocurren en la Ruta. Lo mismo ocurre con otros periddicos y diarios
de la Comunidad Auténoma como El Dia de Valladolid o El Diario de Burgos; medios
televisivos como CYLTV o Television Aranda Noticias; Agencias de Comunicacion
como Agencia EFE Castilla y Ledn o Europa Press; o emisoras de radio como la Cadena
Ser o la Cope. Estos s6lo representan algunos de los ejemplos puesto que existen otros
diarios y periddicos pertenecientes a Segovia o a Soria que acostumbran a cubrir dichas
noticias. Otras de las tacticas que se acostumbran a utilizar son las ruedas de prensa o las

visitas de prensa.

La radio, sigue siendo uno de los medios publicitarios con mayor eficacia en entornos
locales para publicidad de proximidad. Los miércoles desde la cabina de la Cadena Ser
en Aranda de Duero en el espacio “Hoy por Hoy Aranda” se emite un podcast relacionado
con la Ruta del Vino Ribera del Duero denominado “De Ruta con la Ruta” en el que se
informa a los oyentes de la actividades de programadas tratando asi de promocionar su
oferta turistica, ademas, en ocasiones acude algun miembro del Consorcio o de la gerencia

como portavoz de las oportunas actuaciones (Cadena Ser, 2020).

Por otro lado, con el fin de formar parte de la comunidad en la que se integra la Ruta del
Vino riberefia se ejecuta una estrategia de relaciones publicas con la comunidad, donde
destaca el patrocinio y la organizacion de eventos. A lo largo del afio la Ruta organiza
acontecimiento de diversa indole - jornadas, festivales, premios, concursos y eventos
deportivos — de los que la Ruta es el principal patrocinador. Destacan especialmente los
acontecimientos que tienen lugar en el mes de noviembre, puesto que el 8 de noviembre

se celebra el Dia Mundial del Enoturismo.
Unido a esta estrategia aparecen los proyectos de relaciones sectoriales que se ocupan de

las relaciones con otras entidades del mismo sector (Xifra, 2008). En 2019 la Ruta del

Vino Ribera del Duero firmé un acuerdo de patrocinio y colaboracién con Wine Tourism
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School para tratar de aunar los esfuerzos en el desarrollo de iniciativas que beneficien a
la competitividad de los socios adheridos a la Ruta (Interempresas.net, 2019).

Por ultimo, la estrategia de relaciones publicas de marketing que aglutina diversas
actuaciones dentro de la Ruta para tratar de a conocer o vender un producto o servicio.
Desde la Diputacion de Valladolid en colaboracion con el Consorcio de las tres Rutas de
Vino de la provincia, se organizan jornadas para dar a conocer su cartera de productos
turisticos a los medios de comunicacion. En este tipo de eventos los asistentes participan
de manera activa puesto que lo que se busca es instaurar un ambiente distendido de
colaboracion. Para ello, se crean espacios de networking donde los socios de las Rutas
vallisoletanas puedan estrechar lazos con los prescriptores y profesionales del sector (EI

Norte, 2019).

La participacion en ferias orientadas hacia la promocion es otra de las técnicas a las que
se recurre de manera frecuente. La Ruta del Vino riberefia ha participado en las Gltimas
ediciones de la Feria Internacional de Turismo (FITUR) que se celebra en enero en
Madrid. En enero de 2002 el Consorcio presentd su nuevo video promocional bajo el

titulo “Ven y Ribérate” (www.youtube.com/watch?v=-1461.4d RNQ) en el que se

muestra un recorrido sensorial a través de los diversos atractivos que identifican a la
Ribera del Duero como sus paisajes, su gastronomia o sus fiestas. Los esfuerzos que estan
haciendo el Ayuntamiento de Valladolid, la Diputacion y la Consejeria de Cultura y
Turismo de la Junta de Castilla y Ledn para posicionarse la region como referente del
enoturismo a nivel nacional los ha llevado a la creacién de la Feria Internacional del
Enoturismo (FINE) cuya primera edicion se celebro en febrero de 2020. Esta feria esta
organizada por la Institucion Ferial de Castilla y Ledn en colaboracion con las entidades
publicas y bodegas castellanoleonesas como Matarromera y Protos, adscritas a la Ruta
del Vino Ribera del Duero. La Ruta del Vino Ribera del Duero también participa en otras
ferias como la Feria Internacional de Turismo de Interior (INTUR) dedicada a la

promocion del turismo rural, la cual se celebra en Valladolid en el mes de noviembre.

Dentro de esta estrategia se encuadran los viajes de familiarizacion (fam trips) (Garcia,
2011, p. 42), una herramienta fundamental de las relaciones publicas dirigida a la
comercializacién y promocion del destino turistico entre los profesionales del sector. La
Ruta en su afdn por posicionarse como un enodestino de referencia en el panorama

internacional condujo en 2019 su primer viaje de familiarizacion, un viaje especializado
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en el que se invito a las agencias de viaje y operadores turisticos para que puedan visitar
y experimentar el viaje de primer mano. Este tipo de herramientas permite establecer
vinculos entre el sector de la comercializacion y los propios profesionales y empresas
dedicadas al turismo. El nombre que se utilizd para denominar este viaje de
familiarizacion fue “La Ribera Desconocida” y tenia como objetivo potenciar la
internacionalizacién de la Ruta buscando a un publico de alto nivel socioeconémico y
cultural motivados por aquellos destinos tnicos y con personalidad (Ruta del Vino Ribera

del Duero, s. f.-b).

Para terminar, conviene apuntar que también existen labores de difusion de los valores de
la marca para los mas pequefios de la casa. En 2017 para tratar de promocionar la zona
de la Ruta del Vino Ribera del Duero entre las familias con nifios se crearon dos mascotas,
Fina y Barry, dando vida a un racimo de uvas y a una barrica de vino. Son los
protagonistas del formato familiar del festival Sonorama, el “Sonorama Baby”, cuyo
objetivo es revalorizar la cultura musical entre los menores e introducirles en el mundo
de las tradiciones vitivinicolas de la zona (El Norte de Castilla, 2018). La creacion de
personajes de ficcion con un estilo y un codigo de comunicacidn concreto son
herramientas que se utilizan en la actualidad para captar a un publico infantil (Cantero,

2019).

4.6. Campaias publicitarias de la Ruta

Desde que es 2006 la Ruta del Vino riberefia consiguiera su certificacion han sido varias
las acciones de promocidn que se han definido para posicionar este producto turistico en
el mercado difundiendo asi sus valores ¢ identidad. No obstante, no fue hasta la creacion
del Plan de Dinamizacion del Producto Turistico “Ribera del Duero” en 2008 cuando se
presentd un plan de comunicacion integral para impulsar la promocion de la Ruta. A partir
de entonces se desarrollaron nuevos canales de distribucién y comercializacion como los
viajes de familiarizacion o la creacion de la pagina web, asi como nuevos formatos

publicitarios como la produccién de spots o la grabacion de cufias de radio.
Los medios publicitarios convencionales son de especial relevancia en especial la

television, la prensa y la radio. En 2012 se lanz6 la campaia de publicidad “Sensaciones

con Denominacion de Origen” en la que se pretendia apelar al turismo experiencial. Esta
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ha sido la iniciativa de promocion mas ambiciosa que se ha realizado puesto que, con un
presupuesto de un millon de euros, se pretendia configurar la ruta como un destino
enoturistico de calidad y diferenciado reconocible a nivel internacional. La campaia fue
disefiada para ser difundida a través de medios convencionales, y para ello, se cre6 un

spot publicitario, asi como contenido grafico para revistas y periddicos (Checa, 2012).

Tres afos mas tarde, en 2015, se relanzd esta campaia y se utilizaron las mismas piezas
creativas que en la primera ocasion. Esta vez el target lo componian adultos de la
comunidad de Madrid con un nivel adquisitivo medio-alto y su principal objetivo era
aumentar los flujos turisticos durante las vacaciones de Semana Santa y los dias festivos
de la primavera del 2015 (Cisneros, 2015). Ademas de esta campana de relanzamiento,
en el ultimo lustro, se ha desarrollado una campafia en redes sociales a raiz de la
disrupcion que supone el COVID-19. A mediados de 2020, durante las fases de la
desescalada, se lanzd “Volveras a Riberarte” adscrita al plan de accion que dispuso la
Ruta para tratar de minimizar el impacto de la crisis en la economia de la region (Ruta
del Vino Ribera del Duero, 2020b). En la Tabla 4.1 aparece la informacion de interés

relativa a cada una de las principales campaias publicitarias.

Bien es cierto que han sido muchas las iniciativas publicitarias ejecutadas que no se
ubicaban dentro de una campaia de publicidad, sino que han ido surgido como proyectos
individuales. Esto se puede deber a que gran parte de las acciones de promocidn sirven a
los mismos intereses y, por tanto, suelen compartir los objetivos de comunicacion. La
adaptacion al medio digital ha sido lenta y se necesita un mayor grado de profesionalidad,
especialmente en las redes sociales donde el contenido original no resulta atractivo,

lo que dificulta la creacion de conversaciones entorno al mismo.
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Figura 4.9 Campaiias mas importantes Ruta del Vino Ribera del Duero

Nombre Agencia Objetivo Target Medios Acciones principales Timing Resultados
“Sensaciones con | Paradigma Transmitir las | Nacional Totalidad de | Produccion de un comercial donde los protagonistas | Septiembre | La Ruta logré configurarse como
Denominacion de | FCM multiples - Mercado de medios son los propios habitantes de esta region y actian | 2012 — | un producto turistico dotado de
Origen”, 2012 experiencias que se proximidad convencionales: como los prescriptores de la misma, mostrando asi | Diciembre singularidad propia a nivel

adquieren al viajar a | - Entre 25y 70 afios | Publico nacional su implicacion y compromiso con los valores | 2012 nacional e internacional.
este destino, | - Clase media/ - Television adscritos a su tierra. En el comercial de 40>’ y 20”
teniendo como media-alta - Prensa y revistas | se muestra diferentes localizaciones de la Ribera del El numero de visitantes supero los
reclamo principal el | - Solteros, parejasy | impresas Duero ademas de las diversas experiencias que 125.000 en 2012, un 18% mas que
vino. familias Publico podran vivir los visitantes. Ademas, se disefiaron en 2011.
Se buscaba alcanzar internacional cinco graficas para ser difundidas a través de la
el posicionamiento a | /ternacional - Internet (prensa | prensa online e impresa. Publicity en blogs y revistas
nivel nacional e | - Entre 35y 70 afios nacional e especializadas en turismo y
internacional como | - Procedentes de internacional) Con motivo del lanzamiento televisivo del enogastronomia (Tudestinos.net,
destino enoturistico Alemania, comercial se desarrollaron diversas acciones en Excelencias Gormet).
anico y de calidad. Bélgica, Holanda, el municipio de Aranda de Duero (6 de
Suecia, Noruega y septiembre). Entre las actuaciones destacod el Premios:
Suiza emplazamiento de una pantalla led gigante en - Wine Region of the Year 2012
la Plaza Mayor. - Premio Alimara 2013
(“Destino como institucion de
Se organizaron diversas presentaciones a medios de ambito comarcal”)
comunicacion (prensa y television regional y - “Mejor Campaiia de
nacional, blogs de gastronomia y turismo) asi como Promocion” (I Premios
a turoperadores y agentes de viaje (Madrid y Enoturismo RVE.
Barcelona).
Relanzamiento Focus Dar a conocer la | Nacional Totalidad de | Mismas creatividades que las de la campafia | Marzo Aumento del nimero de visitantes
camparia region para | - Entre 25y 70 afios | medios ‘Sensaciones con Denominaciéon de Origen’, | 2015 — | en un 4% respecto al 2014
“Sensaciones con incrementar el | - Procedentes de | convencionales: lanzada en 2012 (videos promocionales, graficos en | Abril (273.317 en 2015). En el ultimo
Denominacion de nimero de visitantes Madrid - Publicidad prensa impresa y online). 2015 trimestre de 2015 la Ribera del
Origen”, 2015 oriundos de Madrid, | - Clase media/ exterior (Metro Duero fue la region mas visitada y
ademas de mejorar el media-alta de Madrid) primera Ruta del Vino que los
posicionamiento de | - Solteros, parejas y | - Internet (prensa turistas mas desearian visitar.
la pagina web. familias nacional e
- Turistas de internacional) Publicity en blogs y revistas
proximidad especializadas en turismo 'y

enogastronomia (Hosteltur, Diario
de Gastronomia).
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Riberarte”, 2020

Se  buscaba dar
seguridad a los
clientes potenciales
y anunciar que gran
parte de los socios
volvian a abrir sus
puertas al turismo.

Con esta campafia se
pretendia reactivar la
ilusion y el espiritu
de lucha del sector.

Nacional

Entre 25 y 70 afios
Clase media/
media-alta
Solteros, parejas y
familias

Turistas de
proximidad

convencionales:

Cada socio grabo un pequefio video (entre 5y 25”)
que fue distribuido por la Ruta a través de sus redes
sociales (Instagram, Twitter y Facebook). Todas las
acciones se aglutinaban bajo el hashtag
#VolverasaRiberarte.

Se grabo otro video cuyo protagonista era Miguel
Angel Gayubo, presidente de la Ruta del Vino
Ribera del Duero, que se colgd en los diferentes
perfiles de las redes sociales (Instagram, Twitter,
Facebook y YouTube)
(www.youtube.com/watch?v=ZgchO0-4yxM)

- “Mejor Accion de Promocion”
(V Premios Enoturismo RVE)

Elaboracion propia



4.7. Analisis comunicacion enoturismo sostenible

Para tratar de analizar las estrategias comunicacionales que priman en las entidades
sostenibles de la Ruta de la Ribera del Duero se hara referencia a las estrategias
subrayadas por Cadarte (2018) reflejadas en el epigrafe 1.2. Estrategias
comunicacionales en el sector turismo, asi como las que se incluyen en la Figura 1.2
Estrategias comunicacionales innovadoras del medio digital en el sector turismo, en

especial, las recogidas por Mas (2015).

Sélo son tres de un total de 52 establecimientos hoteleros los que destacan por su gestion
turistica responsable: Hotel Castilla Termal Monasterio de Valbuena 5*, Casa Rural 1904
y Casa Rural Los Tulipanes. Estos alojamientos muestran una implicacion certera en sus

paginas web y redes sociales en la creacion de un turismo sostenible

En la web de Hotel Castilla Termal Monasterio de Valbuena, asi como en la web

corporativa de la cadena hotelera (www.castillatermal.com/), se menciona de manera

continuada las virtudes del turismo eco responsable por el que abogan. En sus redes
sociales mas activas (Instagram, Facebook y Twitter) siguen estrategias
comunicacionales similares. Ejecutan estrategias de confianza para tratar de construir
relaciones duraderas con los clientes aludiendo a los testimonios de los consumidores

(Canarte, 2018).

Figura 4.10 Publicacién Instagram Hotel Castilla Termal Monasterio de Valbuena

11 € barbaralennie

castillatermal + Seguir
Castilla Termal Monasterio de Valbuena

& castillatermal ;Disfrutamos de un
momento Unico de paz y
desconexién? O

Do we enjoy a unique moment of
peace and disconnection? &

ws@barbaralennie

#hotel #balneario #resort #otofio
#autumn #relax #CyL #Valladolid
#valbuena #spa #piscinatermal
#piscina #bienestar #building
#turismo #monasteriodevalbuena
#history #claustro #health
#healthylifestyle #landscape #history
#monasterio #water
#aguamineromedicinal #travel
#instatravel #picoftheday #enjoy
#friday #happyfriday

oQvY N

Les gusta a _lydius_98 y
130 personas més

. @ Aflade un coment: ).

Fuente: www.instagram.com/p/BSKNxY WCxPM/
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Utilizan las fotos que los usuarios cuelgan en sus propias redes sociales en las que se
muestran en una actitud relajada y tranquila para volver a subirlas a los medios sociales
gestionados por el hotel. Con el contenido que crean esperan conectar con usuarios que
poseen los mismos valores que los que posee la marca aludiendo a un estilo de vida que

incluya habitos saludables y responsables dirigidos al cuidado del entorno.

Desde el primer momento que se accede a la pagina web de Casa Rural 1904 se puede
comprobar que su compromiso con el entorno en el que actia es certero pues mediante la
reserva directa se obsequia al cliente con una visita a un taller de artesania. Mediante este
tipo de actividades se ayuda a preservar la riqueza de la tradicion artesanal en la
comunidad acercando dicha practica a la ciudadania para rescatar los conocimientos de

los maestros artesanos.

Figura 4.11 Publicacién Facebook Casa Rural 1904

Casa Rural 1904
10 de diciembre de 2019 - &

Una mafana preciosa de repoblacion de bellota en Tubilla del
Lago .

Pilar Manso Gutiérrez
10 de diciembre de 2019 - Q

Gracias a la AGC La Ciénaga Tubilla del Lago ha
participado en #LaGranBellotadalberica con 3.000
bellotas. Un placer repoblar y aportar nuestro granito de
arena... Ver mas

Q 12

> Me gusta (D comentar /> Compartir

Fuente: www.facebook.com/CasaRural1904
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En sus redes sociales (Facebook e Instagram) no solo publicitan el alojamiento, sino que
invierten muchos esfuerzos en dar a conocer el pueblo y sus alrededores. Se apoyan en
una estrategia de visibilidad generando contenido para tratar de mostrar a los usuarios
cuales son las actuaciones que realizan. Partiendo de la division de estrategias realizada
por Vargas (2015), en gran parte de sus acciones se trata de involucrar a la ciudadania de
manera activa en actividades de diversa indole: jornadas de limpieza voluntaria, rutas
interrurales o fiestas y tradiciones culturales autoctonas de la zona. Comparten contenido
dirigido a la preservacion de la identidad cultural del pueblo, Tubilla del Lago, dando a

conocer su personalidad colectiva y subrayando aquellos valores diferenciadores.

Casa Rural Los Tulipanes sigue una estrategia comunicativa similar a la desarrollada
por Casa Rural 1904. Sin embargo, el contenido que este alojamiento comparte tiene

como protagonista la provincia de Burgos, sus patrimonio cultural, natural y etnografico.

Figura 4.12 Publicacién Facebook Casa Rural Los Tulipanes

£S5 Casa rural Los Tulipanes esta en Zazuar.

&= ¢ 28 de marzo de 2020 -

En #Zazuar desde hace un tiempo se ha retomado la extraccién
de la resina de los pinos del monte. Es un producto natural y
sostenible que permite una actividad forestal en el mundo rural.
La resina es muy valorada por sus propiedades quimicas y sus
usos asociados, como por ejemplo la produccién de barnices,
adhesivos y aditivos alimenticios. También es un constituyente
habitual de perfumes o incienso.

o

i o iy
H& B

o 20 2 comentarios 2 veces compartida

o Me gusta (J Comentar ¢> Compartir

Fuente: www.facebook.com/CasaRuralLosTulipanes
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Casa Rural Los Tulipanes pasa a formar parte de un entramado de entidades,
organizaciones y administraciones que, mediante la cooperacion, consiguen implicar de
manera activa a todos los agentes para el desarrollo de estrategias de beneficien a todas
las partes participantes en la gestion del enoturismo. Para tratar de fidelizar a sus clientes
utilizan mensajes emocionales, asi como testimonios de otros huéspedes satisfechos para
transmitir confianza y estimular la atencion de los posibles clientes. A través de sus redes
sociales hacen participes a los usuarios de las actividades en las que colaboran buscando

conectar con perfiles similares.

A pesar de haber trabajado para reducir el consumo energético del alojamiento no hacen
alusion a ello en sus redes sociales (Facebook e Instagram) algo que convendria destacar
pues supone un valor afiadido ademas de actuar de referente para el resto de los

alojamientos rurales.

La mayor parte de los 28 restaurantes adheridos a la Ruta del Vino riberefia llevan a cabo
una estrategia de posicionamiento tratando de diferenciar su marca resaltando asi los
atributos que la diferencian (Cafiarte, 2018), en este caso, en su gran mayoria, apelan a
los sabores de la cocina tradicional castellana. Como ya se habia adelantado en el primer
analisis, el lechazo asado en horno de lefia es una de las senas de identidad de la
gastronomia riberefia, y, por tanto, un gran porcentaje del contenido comunicativo que se
puede encontrar, tanto en las redes sociales de los restaurantes como en sus paginas web,
se crea en torno a este plato principal. Aunque ninguno es ecoldgico en cuanto a los
alimentos ni en la gestion sostenible (agua, energia, residuos), si hay una apuesta en varios
por proveedores locales. Se alude en repetidas ocasiones a los “productos de temporada”
y “productos de proximidad” lo que ayuda a la revalorizacién de la cultura vitivinicola de

la Ribera al situar los productos de kmO en el epicentro de su cocina.

Conviene destacar la comunicaciéon de marca desarrollada por La Serrezuela
Restaurante, ubicado en Montejo de la Vega de la Serrezuela (Segovia), puesto que sus
lineas argumentativas versan sobre el apoyo a los productos locales, la tierra y el valor de
los parajes naturales en los que se encuentra dicho establecimiento. Poseen un huerto
ecoldgico del que sustraen todos los vegetales que usan en su cocina y a asi lo exponen
en sus redes sociales, intentado transmitir la importancia del cuidado de los alimentos y

la adaptacion a los ciclos de la naturaleza. De esta forma conectan con aquellos usuarios
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que comparten su vision empresarial involucrandoles en sus précticas sostenibles y

responsables.

En las redes sociales de la Ruta se sube contenido acerca del Catalogo de Arboles Singulares
de manera periddica informando sobre los diferentes arboles y sus caracteristicas mas
notorias. Para tratar de crear debate con los usuarios cuentan historias en torno a estos
especimenes consiguiendo atrapar al lector. Asimismo, en muchas ocasiones recurren al
planteamiento de preguntas para mantener la atencion de este e incitarle a seguir leyendo para
obtener la respuesta. En su perfil de Instagram existe una categoria de historias destacadas
bajo la nomenclatura de “Arboles” en la que se archivan todas las historias relativas al
Catédlogo. No so6lo se busca el aumento de flujos turisticos a la zona mediante la
diversificacion de su cartera de productos, sino que los textos creativos reflejan una estrategia
de concienciacion sobre la importancia del cuidado del medio ambiente. Algunas de las

'?7

palabras y frases que reflejan esto son: “jCuidemos de la #naturaleza!” o “; Quieres visitarlos?
Perfecto, pero respétalos, ;eh?”. Ademas conviene destacar que, con el fin de concebir un
producto totalmente sostenible, se optd por la creacion de fichas individuales digitalizadas a
las que solo se puede acceder por medio de la web corporativa ya que no cuentan con edicion

impresa (Ruta del Vino Ribera del Duero, 2019).

Tres meses después del lanzamiento de este Catilogo, se realiz6 desde la agencia de
comunicacion Scribo Comunicacion un publirreportaje para la revista de viajes de tirada
nacional Condé Nast Traveler Espafia con el objetivo de revalorizar y dar a conocer los

Arboles Singulares de la Ruta del Vino riberefia (Scribo Comunicacion, 2020).

El Parque Natural Hoces del Rio Riaza es el inico enclave natural protegido de la Ruta
que se integra dentro de la Marca Q de Calidad Turistica Espafiola, debido al riguroso
sistema implantado de gestion turistica orientado hacia el servicio al cliente. Desde la
Ruta se crea contenido digital para tratar de dar visibilidad a localizacién esta puesto que
es uno de los mayores atractivos de la Ruta del Vino riberena en la provincia de Segovia
(Junta de Castilla y Ledn, s. f.). Este espacio natural esta adherido a la Carta Europea de
Turismo Sostenible, concedida por la Federacion EUROPARC, organizacion que agrupa
a los espacios naturales protegidos europeos, y que ha desarrollado la metodologia de

acreditacion y concesion de esta a los espacios protegidos donde se verifica la existencia
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de un compromiso para aplicar los principios del turismo sostenible (Ruta del Vino Ribera

del Duero, s. f.-a).

Las empresas han tenido que adaptarse a la “nueva normalidad” tras el impacto que ha
producido esta pandemia pues los habitos de consumo se han visto modificados. Es por
ello por lo que muchas bodegas han dirigido sus esfuerzos a la venta online digitalizada
puesto que las visitas presenciales a la bodega no han sido posibles debido a los contagios
o a las condiciones sanitarias de las instalaciones. Dicho esto, no resulta sorpresivo
observar que el principal objetivo de comunicacion de las bodegas estd asociado a la venta
de vinos y a la fidelizacion de clientes, eludiendo aquellos argumentos persuasivos en
linea con la préctica del enoturismo. Para tratar de obtener informacién més precisa y
objetiva se ha analizado tanto la comunicacidn realizada en estos tltimos meses como la

planteada antes del mes de marzo de 2020, momento en el comenz6 el confinamiento.

De las 62 bodegas incluidas en la Ruta tnicamente 18 expresaron un verdadero interés
por la produccion vitivinicola ecologica siendo cuatro las que poseian la certificacion para
la produccion ecoldgica (Agricultura Ecoldgica Norma EU-REG (CE) 834/2007) y tres
las que contaban con el certificado ISO 14001 de gestion ambiental. Como se puede
observar en la Tabla 4.2. cinco de las 18 bodegas ofrecen servicios de alojamiento: El
Lagar de Isilla, Bodegas Traslascuestas, Bodega Emina, Bodegas y Vifiedos Pradorey, y

Finca Torremilanos.
En la Tabla 4.2 se refleja un andlisis de las estrategias comunicacionales de las paginas

web y las redes sociales de las 18 bodegas seleccionadas y su vinculacion con la creacion

de un enoturismo sostenible a través de sus actuaciones comunicacionales.
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Figura 4.13 Analisis de las estrategias comunicacionales de las bodegas y su implicacién en el enoturismo sostenible

Bodega

Estrategia comunicacional
principal
(en base a las expuestas por
Caiiarte (2018))

Nivel de profesionalizacion de la
comunicacion (disefio,
planificacién, adaptacion a los
soportes, etc.)

Peso del enoturismo en la
comunicacion

Grado de implicacién
con un enoturismo
sostenible (resefiable a
través de su
comunicacién)

Actuaciones comunicacionales para
avanzar hacia un enoturismo sostenible

Bodegas Portia

Toda su comunicacion gira en
torno al producto final, el vino.
Tratan de dar visibilidad a la
marca mediante la creacion de
sorteos semanales con el objetivo
dar a conocer el perfil y aumentar
el nimero de seguidores.

Nivel medio-alto: fotografias texto
cuidado, wuso planificado de las
herramientas que ofrece los medios
sociales.

Visita a la bodega + cata, bonos
regalos, turismo MICE, restaurante,
tienda de vino

Consideran el enoturismo otra actividad
empresarial dentro de la bodega. Invitan
a los usuarios a visitar su bodega.

Bajo: ninguna referencia a
la sostenibilidad ni al
enoturismo sostenible en
su comunicacion

Ninguna resefiable. Valoran otras variables
del turismo del vino como la arquitectura del
vino.

Bodega Emina

Integracion de todos los métodos
de promocion de la marca en la
estrategia de comunicacion
(comunicacion integrada)

Nivel alto: layout atractivo, contenido
sugestivo que incita al debate, copys
creativos, etc.

Visita a la bodega + cata (3 opciones),
restaurante anexo (La Espadaria de San
Bernardo), cata (3 opciones), Bodega-
Museo del Vino Emina. Servicio de
alojamiento  (Hotel Rural Emina),
tienda de vino

El enoturismo es una pieza clave dentro
de su negocio

Medio-alto: publicitan una
bodega aliada con los
objetivos de desarrollo
sostenible en especial los
vinculas al medio
ambiente.

Acciones de RSC: Dia del Mundial del
Ahorro Energético, Dia del Orgullo, Dia
Mundial Contra el Cancer de Mama.
Implicaciéon con el cuidado del medio
ambiente.

Usan sus perfiles propios para comunicar
sus avances para la creacion de un
enoturismo sostenible.

Bodega y Viiiedos
Martin Verdugo

En estos ultimos meses su
comunicacion ha dado un giro
tratando de conseguir un mejor
posicionamiento ademas
expandir la marca para alcanzar
nuevos mercados (en este caso,
extranjeros)

Nivel medio: reciente lanzamiento de
su nueva imagen de marca.

Visita a la bodega, degustacion de vino,
bario de bosque + picnic (sumergirse en
el bosque con los 5 sentidos, técnica de
reconexion)

Se centran mas en la comunicacion de
sus vinos que en atraer flujos turisticos
hacia la bodega

Bajo: ninguna referencia a
la sostenibilidad ni al
enoturismo sostenible en
su comunicacion

Medio: a pesar de que sean

. . L . escasas las  menciones
Nivel medio-bajo: siempre siguen el L - o
L, . ; . En ningun lado se muestra la oferta | hacia la practica e,
. Gran parte de su comunicacién | mismo patréon a la hora de gestionar L o . Utilizacion de hashtags como
Bodegas Felix e o . turistica enoturistica si que se : . o
. esta dirigida a dar visibilidad a la | sus redes sociales. Fotos y copys . . #organicfarming #organicwine
Callejo . . No hacen referencia al enoturismo: | esfuerzan por tratar de . . L .
marca. sencillos (no se ha podido accederala | .. - . #vinoecologico #vinedoecologico
web) visita, catas, actividades, etc. revalorizar el entorno en el
que se encuentra la bodega
(paisajes, municipio).
Nivel medio: comunicacion | Visita bodega + cata (3 opciones), . L. Hace cinco aflos se lanzé la iniciativa
. . . . . Bajo:  tUnicamente en | ., . .. o,
planificada. Sin embargo, puede | tienda de vino, turismo MICE . Brindis Solidario
Integra todos los aspectos de la . . P . ocasiones aluden a la alta T
., resultar mondtona y aburrida puesto | Es la bodega mas visitada de la Ribera .. (o (www.bodegasprotos.com/brindissolidario/)
Bodegas Protos promocion de marca en la eficiencia energética que

estrategia
integrada)

(comunicacion

que el contenido no esta optimizado.
Deberian adaptar sus mensajes a las
particularidades de cada soporte.

del Duero, ademas de ser un emblema
de la region. Un gran porcentaje de los
posts estan dirigidos al enoturismo.

posee su construccion, pero
tiene ninguna

como una accion de RSC cuyo fin era
financiar acciones solidarias de diversa
indole desarrolladas por organizaciones no
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Estrategia comunicacional

Nivel de profesionalizacion de la

Grado de implicacién
con un enoturismo

principal comunicacién (disefio, Peso del enoturismo en la . = Actuaciones comunicacionales para
Bodega . 9 hye Ny sostenible (resefiable a A A q
(en base a las expuestas por planificacién, adaptacion a los comunicacion Ty avanzar hacia un enoturismo sostenible
Caiiarte (2018)) soportes, etc.) Ny
comunicacion)
Utilizan Pefiafiel como reclamo para | trascendencia notoria en la | lucrativas. En 2109 el Premio Empresa
visitar su bodega. comunicacion. Social otorgado por la Fundacién Mundo
Ciudad
Medio: varias de las
actividades turisticas y
Servicio de alojamiento, restaurant| culturales persiguen un

Bodegas y Vifiedos
Pradorey

Integracion de todos los métodos
de promocion de la marca en la
estrategia de comunicacion
(comunicacion integrada)

Nivel medio-bajo: la gestion de la
comunicacion carece de
profesionalidad. No obstante, el
contenido creado resulta interesante
para el internauta. El ultimo post de
Instagram es de agosto de 2020.

bodega + cata (4 opciones)

La mayor parte del contenido esta
dirigido hacia la practica del enoturismo
en su bodega. Publicitan las actividades
programadas en sus redes sociales
utilizando un tono cercano y divertido.

modelo turistico sostenible
como la visita a la Sala de
las Tinajas. La creacion de
esta ubicacion forma parte
de un proyecto cuyo
objetivo es la valorizacion
de materiales tradicionales
para la elaboracién de vino.

Tratan de dar visibilidad a sus proyectos
vinculados con la sostenibilidad, sobre todo
por medio de su pagina web.

Bodegas
Traslascuestas

Se recurre de manera continuada
a los testimonios de los clientes
(estrategia de confianza)

Nivel bajo: imagen de marca poco
cuidada

Servicio de alojamiento y de spa,
restaurante, visita a la bodega, tienda
de vinos, cursos de cata, turismo MICE
Un gran porcentaje de las entradas se
apoyan en testimonios y fotografias de
visitantes.

Bajo: ninguna referencia a
la sostenibilidad ni al
enoturismo sostenible en
su comunicacion

Bodegas y Vifiedos
Viiia Mayor

Integra todos los aspectos de la
promocion de marca en la
estrategia (comunicacion
integrada)

Nivel medio-alto: fotografias texto
cuidado, wuso planificado de las
herramientas que ofrece los medios
sociales.

Visita bodega + cata (3 opciones, una
de ellas cata de aromas), taller creacion
de vino, participacion en la vendimia
No conversan sobre el enoturismo, su
principal publico objetivo es el usuario
interesado en la compra de vino

Bajo: ninguna referencia a
la sostenibilidad ni al
enoturismo sostenible en
su comunicacion

Bodega Ascension
Repiso Bocos

La mayor parte de sus tacticas
comunicativas se integran dentro
de una estrategia de visibilidad y
confianza

Nivel bajo: se dedican pocos esfuerzos
a la consecucion de una comunicacion
efectiva

Visita a la bodega + cata (gratuita,
vinos ecolégicos), curso de cata,
degustacion de lechazo

Un gran porcentaje de las entradas se
apoyan en testimonios y fotografias de
visitantes.

Medio: publicitan sus catas
de vinos ecoldgicos

Bodegas Legaris

Principalmente tratan de dar a
conocer los productos y servicios

Nivel bajo: meses sin publicaciones,
fotos de calidad infima, contenido
poco original.

Visita a la bodega + cata (2 opciones),
cata al atardecer (al aire libre) + visita
(2 opciones, cursos de cata (3 opciones)
La mayor parte del contenido esta
dirigido hacia la practica del enoturismo

en su bodega.

Bajo: ninguna referencia a
la sostenibilidad ni al
enoturismo sostenible en
su comunicacion
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Bodega

Estrategia comunicacional
principal
(en base a las expuestas por
Caiiarte (2018))

Nivel de profesionalizacion de la
comunicacion (disefio,
planificacién, adaptacion a los
soportes, etc.)

Peso del enoturismo en la
comunicacion

Grado de implicacién
con un enoturismo
sostenible (resefiable a
través de su
comunicacién)

Actuaciones comunicacionales para
avanzar hacia un enoturismo sostenible

Bodegas Comenge

Gran parte de su comunicacion
esta dirigida a la dar a conocer sus
vinos y las caracteristicas de
estos.

Nivel bajo-medio: escasa
planificacion de la comunicacion

Visita a la bodega + cata, tienda de
Vinos, degustacion de Vinos,
instalaciones para celebraciones
Existe un equilibrio entre el contenido
relacionado con el vino y con la practica
turistica

Medio: Implicacion con el
cuidado del medio
ambiente. Contenido creado
en diversas fechas sefialadas
como en el Dia Internacional
de la Conservacion del
Suelo o el Dia de la
Naturaleza. Ademas,
muestran un claro
compromiso con
problematicas sociales en
especial las vinculadas al
medio rural, como por
ejemplo el éxodo rural

Articulos en el blog sobre el paisaje, las
vifias y los suelos. Revalorizacion del
entorno natural. Utilizacién de hashtags
como #organicwines

Bodegas Emilio
Moro

Integra todos los aspectos de la
promocion de
estrategia
integrada)

marca en la
(comunicacion

Nivel alto: creacion de engagement
con su publico, adaptacion a los
diferentes  soportes, creacion de
acciones  publicitarias de  gran
repercusion. Poseen una imagen de
marca muy cuidada con unos valores
muy definidos: comunican elegancia y
elitismo, pero a su vez buscan
posicionarse como una empresa
cercana y preocupada por la opinion
de sus publicos.

Visita a la bodega + catas (4 opciones),

tienda de vinos

Estan concienciados de la importancia
del enoturismo para el crecimiento de la

empresa.

Medio: un gran porcentaje
de las fotos de sus vinos en
sus redes sociales son vinos
de produccion ecologica.
Invitan al internauta a
probar dichos productos en
sus bodegas.

Diversas acciones de RSC, la mayoria

vinculados a la sostenibilidad social:
- Creacion
EMPRENDECYL: contribucion

Premios

al

desarrollo rural de Castilla y Leon

- Colaboracién con Cruz Roja p.

ara

mitigar los efectos de la crisis entre

los ciudadanos de
vulnerabilidad
- Creacion Vifiedo solidario
- Campaila “Céntimo Solidario

Sostenible”:  destinacion de

mayor

y
un

céntimo del precio de cada botella a

subvencionar proyectos sociales

Y muchos mas

El Lagar de Isilla

Integra todos los aspectos de la
promocion de
estrategia
integrada)

marca en la
(comunicacion

Nivel medio: mensajes positivos,
cuidan las relaciones con sus
diferentes publicos, el disefio no es
muy atractivo

Servicio de alojamiento, visita a la
bodega + cata (8 opciones: wine spa,
meni castellano, visita nifios, etc.),
paquetes turisticos (picnic, wine spa,
experiencia cumplearios, experiencia
romantica, vino y cultura, entre otros),
cursos de cata

No se menciona el enoturismo en su
comunicacion digital.

Bajo: ninguna referencia a
la sostenibilidad ni al
enoturismo sostenible en
su comunicacion
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Bodega

Estrategia comunicacional
principal
(en base a las expuestas por
Caiiarte (2018))

Nivel de profesionalizacion de la
comunicacion (disefio,
planificacién, adaptacion a los
soportes, etc.)

Peso del enoturismo en la
comunicacion

Grado de implicacién
con un enoturismo
sostenible (resefiable a
través de su
comunicacién)

Actuaciones comunicacionales para
avanzar hacia un enoturismo sostenible

Fina Torremilanos

Integracion de todos los métodos
de promocion de la marca en la
estrategia de comunicacion
(comunicacion integrada)

Nivel medio: sacan partido a las
herramientas que brinda cada medio
social, creacion de  contenido
interesante que invita a permanecer en
su perfil.

Servicio de alojamiento, restaurante,
visita a la bodega + cata

No se menciona el enoturismo en su
comunicacion digital.

Bajo: se hace alusion al
cuidado por la tierra y las
elaboraciones tradicionales
vinculado a la produccion
de vino, no como un
reclamo para visitar la
bodega.

Bodegas Arrocal

Principalmente buscan
posicionarse como una bodega
familiar y cercana cuya pasion es
la elaboracion de vino
(comunicacion de
posicionamiento)

Nivel medio: trato familiar que busca
la cercania con el cliente, tono del
lenguaje divertido e informal.

Visita a la bodega + cata (3 opciones),
participacion en la vendimia

La actividad turistica a la que mas
esfuerzos dedican es la Fiesta de la
Vendimia, ocasion especial que reune a
turistas en un ambiente ameno y festivo.

Bajo: ninguna referencia a
la sostenibilidad ni al
enoturismo sostenible en
su comunicacion

La mayor parte de sus tacticas | Nivel bajo: a nivel visual las | Visita a la bodega + cata (3 opciones), | Bajo: ningun valor
Bodega Viiia comunicativas estan dirigidas a | fotografias trasmiten una imagen de | diseria tu propia cata atribuido a la
Mambrilla - Alidis | dar a conocer los productos y | marca descuidada, varias semanas sin | No se menciona el enoturismo en su | sostenibilidad en la

servicios de la bodega publicaciones comunicacion digital. comunicacion
. Bajo: ningun valor

. . . . . . | En ningun lado se muestra la oferta Jo- &
. Se focalizan en generar contenido | Nivel bajo: poco sugestiva y sin L atribuido a la

Vifia Sastre e . . .0 ., | turistica P -
de marca para dar visibilidad. planificar. Falta de profesionalizacion . . . sostenibilidad en la
Ninguna referencia al enoturismo S
comunicacion

Bosque de Matasnos

En su comunicacion se pueden

ver diversas estrategias: de
posicionamiento resaltando los
principales beneficios que

diferencian a la marca como la
implicacion en la consecucion de
una bodega 100% sostenible; de
confianza, suben fotografias
tomadas por sus clientes; etc.
Consiguen integrar todos los
métodos de promocion de la

Nivel medio-alto: diferentes secciones
informativas en sus redes sociales
dirigidas a diferentes publicos, uso
eficiente de las herramientas de las
redes, imagen de marca claramente
definida.

Visita a la bodega + cata
El enoturismo esta en un segundo plano

Medio-alto: a pesar de que
Unicamente en ocasiones
mencionan las opciones
que hay para visitar la
bodega su compromiso con
la sostenibilidad se refleja
en cada una de las acciones
digitales, tanto en su
pagina web como en sus

A través de sus redes sociales resaltan todas
las actuaciones que llevan a cabo con el
objetivo de que la bodega y el proceso de
elaboracion del vino sea 100% sostenible.
No solo se preocupan por el entorno natural,
sino que los empleados son valoradas y
considerados como una pieza fundamental
del mecanismo empresarial. Con sus piezas
creativas buscan infundir una mentalidad
que se desarrolle en consonancia con el

marca en la estrategia de redes sociales. medio ambiente. Ademas, tratan de crean
comunicacion (comunicacion debate en torno a proyectos sostenibles.
integrada);

Elaboracion propia a partir del andlisis de las redes sociales y paginas web de las bodegas
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Teniendo en cuenta el computo final de los resultados se pueden conformar tres bloques
en funcion del peso de la comunicacion del enoturismo en sus diferentes canales. Por un
lado, las bodegas que apuestan fuerte por el enoturismo y asi lo reflejan en sus redes
sociales; por otro lado, aquellas que sittian al enoturismo como una actividad productiva
dentro de la empresa pero que aun no posee gran importancia; y, por ultimo, un tercer
bloque en el que se integran las bodegas que no incluyen el enoturismo dentro de sus
practicas turisticas. Las bodegas que es encuentran en el BLOQUE 1 destacan por tener
una larga experiencia en el sector. Se ha observado que cuanto mayor es la cifra de
negocio y mas grande es la bodega mayor numero de esfuerzos se dirigen hacia la

planificacion de la comunicacion del enoturismo y mejor es la calidad de la publicidad.

Asimismo, existen grandes diferencias en el nivel de profesionalizacion de la
comunicacion entre unos socios y otros, que suele estar directamente relacionado con la
magnitud de la empresa: a mayor volumen de ingresos mds alto es el presupuesto
destinado a la comunicacion, en este caso, digital. Ademas, es comuin que las grandes
compafiias posean su propio departamento de comunicacion y/o publicidad que se
encarga de gestionar de manera eficaz la informacion a través de los diferentes canales

adaptandose a los diferentes soportes y formatos.

Figura 4.14 Divisién bloques en funcién del peso del enoturismo en la comunicacién

BLOQUE I

Fuerte apuesta por el
enoturismo y sus estrategias
comunicativas

BLOQUE 2

Han iniciado un proceso para la
revalorizacion del enoturismo en
su comunicacion

BLOQUE 3

El enoturismo no es una practica
sobre la que versan en su
comunicacion

Bodegas Emilio Moro

Bodegas Arrocal

Vifia Sastre

Bodegas Comenge

Bosque de Matasnos

Bodega y Viiledos Martin Verdugo

Bodegas Legaris

Bodega Ascension Repiso Bocos

Finca Torremilanos

Bodegas y Vifiedos Pradorey

Bodegas Traslascuestas

El Lagar de Isilla

Bodegas Protos

Bodega Viila Mambrilla — Alidis

Bodegas y Vifiedos Vifia Mayor

Bodega Emina Ribera

Bodegas Felix Callejo

Bodegas Portia

Elaboracion propia a partir de datos obtenidos de la Tabla 4.2

Existe un subgrupo en el que se ubican aquellas bodegas cuyas estrategias comunicativas
estan dirigidas a la creacion de entornos sostenibles: Bosque de Matasnos, Bodega Emina,

Bodegas Emilio Moro, Bodegas Comenge y Bodegas Pradorey. Estas instalaciones
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vitivinicolas presentan muestran un claro avance hacia el enoturismo sostenible a través

de sus medios digitales propios.

Como se ha mostrado en la Figura 4.13 la mayor parte de las bodegas ofertan visitas
guiadas a las instalaciones y degustacion de vino junto con tapas de alimentos de la
region. Sin embargo, cada vez son mas las bodegas que se arriesgan a publicar otro tipo
de actividades en contacto con la naturaleza como las catas al atardecer de Bodega
Legaris, el bafio de bosque (Shinrin Yoku, en japonés) de Bodega y Viniedos Martin
Verdugo, las rutas en bicicleta de Finca Torremilanos o las ecocatas de Bodega Emina.
Estas bodegas conformarian otro subgrupo formado por aquellas instalaciones
vitivinicolas que poseen actividades turisticas que persiguen la creacion de un enoturismo

sostenible

A pesar de poseer en su cartera de productos actividades al aire libre realizadas en sintonia
con el medio ambiente, muchas de ellas no promocionan dichas actividades en sus redes
sociales. Esto puede deberse a escasa profesionalizacion de la comunicacion y a la poca
importancia del enoturismo en sus estrategias comunicativas. Bodega y Vifiedos Martin
Verdugo si que promociona este tipo de actividades en sus medios propios, sin embargo,
el contenido de dichas publicaciones, como se puede observar en la siguiente figura,
resulta poco atractivo, de ahi que esta publicacion de Bodegas y Vifiedos Martin Verdugo

tenga unicamente una reproduccion.

Figura 4.15 Publicacién Instagram Shinrin Yoku

®"\ bodegamartinberdugo - Seguir
@/ Bodegay Vifiedos Martin Berdugo

/i> bodegamartinberdugo 5-11 NOV.

SEMANA DEL ENOTURISMO
Reserva ya tu sesién de Shinrin Yoku
€on nosotros.

WINE TOURISM WEEK
Book your Shinrin Yoku session with
us

#martinberdugo #riberadelduero
#spanishwine #shinrinyoku
#enoturismo #winetourism

#exploretocreate #letswalk #walking

Qv W

1 reproduccién

: .‘."'.',,‘.q‘ﬂ. O

1
o80T e

Fuente: www.instagram.com/p/BprDyBcHWGT{/
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A pesar de ofertar este tipo de actividades A pesar de ser practicas novedosas se han
encontrado escasas publicaciones. Ademas, el contenido, cdbmo se puede observar en la
siguiente figura, resulta poco atractivo de ahi que esta publicacion de Bodegas y Vifiedos

Martin Verdugo tenga tnicamente una reproduccion.

Es importante afiadir que la mayor parte de los socios de la Ruta no realizan grandes
campafias de publicidad puesto que no disponen de la inversion necesaria para tal fin al
tener un volumen de negocio reducido. Es por ello por lo que se cred el producto turistico
Ruta del Vino Ribera del Duero para aglutinar bajo una misma marca a todos los
establecientes adheridos y planificar la comunicacién de manera conjunta. Asimismo, la
escasa profesionalizacion de la comunicacion manifiesta la brecha digital entre el mundo
rural y urbano, pues muchos municipios rurales no poseen conexion a internet o carecen

de conocimientos digitales (Franco, 2019).

A pesar de los esfuerzos de los agentes que participan en el funcionamiento de la practica
enoturistica, los desequilibrios demograficos resultado del éxodo de rural del pasado siglo
y que aun sigue, se reflejan hoy en dia en las estructuras poblacionales rurales afectando
asi a la sostenibilidad social de muchas de las zonas rurales de Castilla y Ledn (Morales,
2016, pp. 166 - 167). La existencia de una brecha digital de cardcter generacional y
territorial es una realidad en la region analizada, la Ribera del Duero, lo que condiciona
de sobremanera el desarrollo del aprendizaje digital entre la poblacion (Maya, 2008). Esto
se refleja en la ausencia de perfiles empresariales de los socios de la ruta en las redes
sociales: una gran parte de los adheridos unicamente poseen cuenta en una red social
(principalmente en Facebook) ademas de su pagina web. Se hace necesario una mayor
implicacion por parte del conjunto de la ciudadania y poderes institucionales para tratar
de paliar esta brecha digital que se ha hecho mas visible con el acontecimiento de la
pandemia por el COVID-19 que estd modificando la manera en la que las empresas se
comunican con sus publicos (Marin, 2020). La transformacion digital en el turismo de
vino es fundamental para la correcta seleccion de nuevas herramientas con el fin de

reanimar el sector a través de la comunicacion y del marketing.
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4.8. DAFO Comunicativo

(orientado a la comunicacion digital)

Amenazas

1.

La disrupcion que a todos los niveles supone el COVID-19, acelerando tendencias
existentes, muestra la fragilidad de apoyarse demasiado en el sector enoturistico,
y todo lo relacionado, como la venta directa y al sector HORECA.

El salto a la comunicacion digital va a impulsar la creacion de contenidos digitales
de manera masiva por parte de las empresas (Leal, 2020).

El desfase entre el escaso papel que se le da a nivel local a la comunicacion y sus

presupuestos, y el peso cada vez mas importante en el mercado global de la misma.

Debilidades

Escasa profesionalizacién de la comunicacion: contenido repetitivo y mondtono,
un gran porcentaje de las imagenes carecen de atractivo diferenciador, muchos de
los textos no incitan a abrir debate por parte de los internautas, etc.

Existen grandes diferencias entre la gestion de la publicidad llevada a cabo por
unos establecimientos y por otros lo que puede perjudicar a la imagen de marca de
la Ruta percibida por los consumidores.

Las estrategias de marketing que se realizan sitian al producto en el centro de sus
actuaciones empresariales, con el fin de crear servicios y/o productos rentables y
competitivos, dejando de lado al cliente, a sus necesidades e intereses.

Son escasas las empresas que realizan campafias de publicidad lo que muestra
escaso interés por la comunicacion, bien por insuficientes recursos econdémicos (lo
que parece pues son las més pequefias) o percepcion de escasa importancia (lo que
muestra desconocimiento de su utilidad y papel).

Gran parte de los socios de la Ruta, en especial los establecimientos bodegueros,
no utilizan sus redes sociales como soporte para publicitar sus actividades
enoturisticas, sino para vender sus vinos.

Lo que muestra que no hay una apuesta atn fuerte por el enoturismo dentro de la

Ruta. Avance nada favorecido con la disrupcioén provocada por EL COVID-19.

70



7. Dentro del enoturismo, son escasos los adheridos vinculados a la creacion de un
enoturismo sostenible, lo que concuerda con una comunicacion que no refleja la
apuesta por esa narrativa y sus vinculaciones.

8. Los turistas son buscadores de experiencias por lo que la publicidad que se realice
en este ambito debera de apelar a la emocion, algo que no es muy comun en la
publicidad desarrollada por los socios.

9. La brecha digital en el mundo rural refleja la escasez de conocimientos digitales
entre la poblacion (Maya, 2008), pues existe una escasa formacion de la poblacion

en competencias digitales.

Fortalezas

1. La Ruta del Vino Ribera del Duero se posiciona como la segunda mas visitada del
Club de Producto Rutas del Vino de Espana lo que evidencia la eficacia de las
estrategias publicitarias de este producto turistico.

2. Varias de sus campanas publicitarias han sido merecedoras de premios a nivel
nacional: “Volverds a Ribérarte” ganadora del premio a la Mejor Accion de
Promocion en los V Premios de Enoturismo RVE 2020; “Sensaciones con
Denominacion de Origen” galardonada con los Premios Alimara 2013.

3. A la hora de realizar acciones de comunicacion en el extranjero, la Ruta del Vino
riberefia, cuenta con el beneficio de pertenecer a Alimentos de Espafia, un sello de
calidad y un gran aval que genera confianza entre la ciudadania.

4. Actualizan de manera continuada su pagina web, asi como el contenido de sus
redes sociales generando una imagen de marca positiva en la mente de los usuarios.

5. La promocién que se esta haciendo sobre el Catalogo de los Arboles Singulares es
original y persigue la consecucion de una imagen proambiental que beneficia el
paso a un modelo de desarrollo turistico sostenible, atn escaso.

6. Realizan diferentes estrategias de marketing para cada uno de los publicos de la
Ruta: creacion de mascotas para el publico familiar, organizacion de famtrips para

los agentes turisticos proveedores de experiencias culturales de la Ruta, etc.

Oportunidades

1. Cada vez son mas las poblaciones rurales que cuentan con banda ancha y acceso a

Internet (MINECO, 2020).
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La publicidad se encuentra en un proceso de reinvencidon pues el control del
mensaje publicitario ya no depende unicamente del emisor, sino que la ciudadania
ha pasado a ostentar el poder sobre los medios sociales (Aparici y Osuna, 2013),
dando lugar a procesos de creacidon colectiva que, en muchas ocasiones, llevan
implicito una movilizacion social a favor de causas sostenibles. Algunas acciones
comunicativas de la Ruta estan ya en esta linea.

El auge de planteamientos comunicativos colaborativos: al existir relaciones de
mutuo acuerdo entre los socios, puesto que son PYMES que comparten objetivos
comunes y que se integran dentro de una “marca paraguas” (Ruta del Vino Ribera
del Duero), la comunicacion que cada uno desarrolle se retroalimentara con la de
sus allegados lo que beneficiara a todos los adheridos.

La Ruta el Vino Ribera del Duero ha sido la més galardonada en los ultimos
Premios de Enoturismo RVE - iniciativa puesta en marcha por Rutas del Vino de
Espafia para reconocer el mérito a los mejores proyectos enoturisticos - celebrados
en 2020, lo que ha supuesto una gran repercusion mediatica y ha generado publicity
a nivel nacional (Caballero, 2020).

La sostenibilidad ha dejado de ser un argumento para convertirse en una obligacion
y cada vez son mas las empresas que abogan por las buenas practicas vinculadas
al desarrollo sostenible.

El auge de “lo natural”, 1a busqueda de “lo auténtico”. La Ruta riberefia cuenta con
diversos atractivos naturales sobre los que focalizar su comunicacion, haciendo

hincapié en la practica del ecoturismo.

A la hora de realizar el DAFO se ha decidido tener en cuenta el impacto del COVID-19,

pero sin suprimir las claves existentes hasta entonces, puesto que, en estos momentos,

desconocemos la duracion de esta coyuntura. Se creia que iba a durar menos, se asume

que hasta el verano no se podra volver, mas a 0 menos a una nueva normalidad, e incluso

se habla de 2022 y puede que tal vez, no como antes. Estamos inmersos en un momento

de incertidumbre que puede durar mas o menos en funcién de la velocidad del despliegue

de las vacunas, de las nuevas mutaciones que dificultan la inmunidad de rebano de las

vacunas, de los efectos acumulados negativos, del impacto econémico del virus, etc. No

obstante, se deduce que dicha situacidon continuard modificando los modelos turisticos y

los habitos de consumo y, por ende, las estrategias comunicacionales asociadas al turismo
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Conclusiones
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Conclusiones

El sector turistico estaba viviendo una etapa de continuo crecimiento y desarrollo a nivel
mundial marcado por la digitalizacion, el creciente sentido de la responsabilidad del
turista (Hosteltur, 2019), la busqueda de experiencias y las desigualdades sociales. Con
la irrupcion del COVID-19 estas tendencias que ya estaban en curso se han visto
aceleradas en el comportamiento del mercado, lo que supondra que habra un antes y un
después en el turismo, siendo este el sector mas castigado por la pandemia mundial, y por
las desigualdades que se venian viendo, acrecentadas ahora con los impactos econdmicos

negativos de esta situacion.

Estamos presenciando grandes cambios en los habitos de consumo orientados al turismo
pues los turistas comienzan a mostrar un creciente interés en viajes personalizados que se
desarrollan en entornos cuidados donde poner conectar con la naturaleza (Fraile, 2020, p.
100). Es por ello por lo que el enoturismo, una tipologia turistica que se desarrolla en
enclaves rurales donde se respira la cultura vitivinicola, ha visto incrementada su
popularidad en los ultimos afios, pues no s6lo se presenta como una actividad cultural,
sino que supone un motor de crecimiento economico y dinamizador social de la region
en la que se encuadra. Es en este contexto donde aparece el enoturismo sostenible, una
practica turistica que comprende la realizacion de actividades turisticas ligadas al
descubrimiento de la cultura del vino planificadas y gestionadas persiguiendo los

principios de la sostenibilidad (Fraile, 2020, p. 100).

En esta linea de apuesta por lo experiencial, emerge un nuevo paradigma en el mundo del
marketing vinculado al consumo de experiencias pues el consumidor tomara una decision
en funcidn de las vivencias atribuibles a ese producto y/o servicio. En el sector turismo
el marketing experiencial adquiere una especial relevancia ya que como se ha venido
diciendo a lo largo del documento las experiencias son el verdadero producto turistico
por lo que la promocidn estd y deberd de estar dirigida a la venta de experiencias Unicas.
Los agentes turisticos recurren a la exaltacion de los sentimientos que los turistas podran
experimentar si viajan a ese determinado destino, por lo que la puesta en valor de la
imagen del destino turistico supone una pieza fundamental en los planes de

comunicacion.
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Debido a la pandemia la vivencia de experiencias en el turismo se ha visto modificada y,
en consecuencia, las empresas y organizaciones vinculados al turismo vitivinicola, que es
el objeto de estudio de este trabajo, se han visto obligadas a reformular sus estrategias
comunicativas. La limitacion de los traslados y la normativa frente al desarrollo de la
actividad turistica ha obligado, especialmente, a las instalaciones bodegueras a reconducir
sus estrategias de promocion y apostar por formatos digitales para no perder el contacto

directo con el cliente.

Si ya antes de este cambio disruptivo del afo pasado venia observandose el auge de
tendencias colaborativas en la comunicacion, el COVID-19 lo ha acelerado y ampliado.
A ello se ha sumado la hibridacién de los medios y la propagacion de una conciencia
colaborativa impulsando asi nuevas estrategias creativas fundamentadas en el uso de la
inteligencia colaborativa para la creacion de sociedades mas justas. La comunidad ahora
mas que nunca tiene las herramientas necesarias para involucrarse en un proceso
participativo que contribuya y promueva alternativas al modelo de sociedad dominante.
Asi pues, se detecta una tendencia en la que las marcas estan recurriendo a este escenario
colectivo y estimulando a su base social para involucrarla en la cocreacion de las

estrategias de marketing.

Las buenas practicas en comunicacion en enoturismo sostenible son muy escasas en parte
porque la practica de esta tipologia turistica estd atin en desarrollo por lo que la promocién
que se realiza sobre esta practica también lo es. Sin embargo, este enfoque hacia la
integracion de la sostenibilidad en las empresas es cada vez mas visible, por ejemplo, en
la apuesta por la biodiversidad local, pues son numerosos los vifiadores que apuestan por
la plantacion de cepas autoctonas evidenciando su implicacion con el patrimonio natural
de la region. Al hilo de esta idea, surge la campafa colaborativa realizada por Territorio
Lutthier, #PonTuNombreaUnaCepa en la que se pretende revalorizar el patrimonio
agricola de la region castellanoleonesa a partir de la microfinanciacion colectiva. En esta
actuacion publicitaria se lleva a la practica un nuevo modelo de hacer y de comunicar lo

colaborativo dirigido a la recuperacion de variedades de uva locales.

El analisis de caso de este informe ha sido la comunicacion de la Ruta del Vino Ribera

del Duero. La Ruta del Vino riberefia se cred con el fin de promocionar bajo una misma
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marca toda la oferta turistica asociada a dicho producto turistico y, fue a raiz del Plan de
Dinamizacion del Producto Turistico “Ruta del Vino Ribera del Duero” (2007) cuando la
comunicacion de indole promocional adquirié una mayor presencia en los presupuestos

del Consorcio.

La Ruta del Vino Ribera del Duero lleva a cabo una estrategia omnicanal para tratar de
fidelizar a sus diferentes publicos, para ello utilizan las diferentes herramientas que tienen
a su disposicion: redes sociales, newsletter, pagina web, etc. Han sabido crear una imagen
de marca diferenciada que ha logrado un buen posicionamiento en la mente del

consumidor.

Asimismo, aunque hayan sido pocas las campafias publicitarias que se han planificado,
ha sido muy importante la repercusion mediatica que han logrado. Conviene sefalar la
campaia publicitaria “Sensaciones con Denominacién de Origen” en la que fueron los
propios habitantes de la zona los que protagonizaron las actuaciones promocionales
consiguiendo generar un sentido de pertenencia entre la ciudadania lo que refuerza la

identidad de marca.

Sin embargo, algunos de los canales y soportes, como es el caso del blog, no logra
impactar en el lector lo que dificulta la creacion de debate en torno al contenido, asi como

el aumento de visitas a la pagina web y redes sociales.

No obstante, en lo relativo al Club de Producto en el que se integra la Ruta se detect6 una
baja calidad en los elementos que conforman las actuaciones comunicacionales pues las

estrategias desarrolladas en los diferentes canales carecian de coordinacion.

Como se dictamind en la investigacion que procede a este documento, “Avanzar hacia el
Enoturismo sostenible en la Ribera del Duero” (2020), la sostenibilidad es uno de los
retos pendientes pues aun no se ha disefiado una apuesta clara por el desarrollo sostenible

en la Ruta del Vino riberena.

En el andlisis de las paginas web de los socios de la Ruta que se realizé en la previa
investigacion se descubrid que Unicamente tres de los alojamientos habian desarrollado

planes ecoldgicos: Casa Rural 1904, Casa Rural Los Tulipanes y Hotel Castilla Termal
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Monasterio de Valbuena 5*. Por lo que respecta a las bodegas, s6lo 18 de un total de 62
mostraron un verdadero interés por la produccion vitivinicola sostenible, siendo cuatro
las que poseian la certificacion para la produccion ecologica (Agricultura Ecologica
Norma EU-REG (CE) 834/2007) y tres las que contaban con el certificado ISO 14001 de
gestion ambiental. Ademas, desde ACEVIN (Asociacion Espaiola de Ciudades del Vino)
se trabajo para la creacion de un Territorio Enoturistico Socialmente Responsable, no
obstante, los resultados obtenidos no fueron concluyentes ya que su temporalizacion fue

limitada reduciendo asi eficacia al proyecto (Fraile, 2020).

Hay que distinguir la estrategia comunicativa de las bodegas y del canal HORECA de la
D.O. Ribera del Duero. La mayor parte de las bodegas se centran en publicitar los caldos
mientras restaurantes y hoteles si apuestan por el enoturismo. Hay alguna excepcion, que
se consideran hitos, como son las bodegas que incluyen en su mismo espacio productos
de enoturismo: Bodegas Emilio Moro, Bodegas Comenge, Bodegas Legaris, Bodegas y
Vinedos Pradorey, Bodegas Protos, Bodega Emina Ribera, Bodegas Portia. Estas
instalaciones bodegueras son conscientes del potencial del enoturismo en la Ribera del
Duero por lo que un gran porcentaje del contenido que generan tiene como objetivo
aumentar el flujo de turistas en su recinto. Las bodegas citadas a su vez son las que mas
oferta de actividades enoturisticas ofrecen. En otro bloque intermedio se encontrarian
aquellas que apenas trabajan en la comunicacion del enoturismo como Bodegas Arrocal,
Bosque de Matasnos, Bodega Ascensiéon Repiso Bocos, Bodegas Traslascuestas y
Bodega Vina Mambrilla — Alidis. El ultimo bloque corresponde a aquellos
establecimientos bodegueros que no han empezado a comunicar su oferta turistica puesto
que, a pesar de disponer de actividades turisticas, no consideran el enoturismo como una
pieza clave en su negocio: Vifia Sastre, Finca Torremilanos, El Lagar de Isilla, Bodegas
y Vifiedos Viiia Mayor, Bodegas Felix Callejo, Bodegas y Vifiedos Martin Verdugo. No
obstante, son varias las bodegas que muestran una imagen de progreso al centrar su
comunicacion hacia lo ecologico con el fin de crear entornos sostenibles donde destacan
Bosque de Matasnos, Bodega Emina, Bodegas Emilio Moro, Bodegas Comenge y

Bodegas Pradorey.

La sostenibilidad no ocupa un lugar propio dentro de la mayoria de las empresas, no es
usado como argumento de venta ni como valor corporativo. De las 18 bodegas analizadas

unicamente cuatro de ellas (Bodega Emina Ribera, Bodegas y Vifiedos Pradorey, Bosque
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de Matasnos y Bodegas Emilio Moro) muestran referencias hacia la creacion de un
enoturismo sostenible en sus estrategias digitales. A través de sus piezas creativas buscan

fomentar una mentalidad a favor del cuidado por el medio ambiente.

Casi todas las bodegas ofrecen visitas a la bodega acompafiadas de una cata de vino, sin
embargo, cada vez son mas las bodegas que apuestan por una diversificacion de su oferta
turistica incluyendo actividades que siguen los principios del desarrollo sostenible como
es el caso de Finca Torremilanos, Bodega Emina, Bodega y Vifiedos Martin Verdugo y

Bodega Legaris.

Por otro lado, la planificacion de la comunicacion carece de profesionalidad: carencia de
recursos que comuniquen la imagen de marca, seleccion de imagenes neutras sin atractivo
o textos pocos elaborados y monotonos, etc. El tiempo que se dedica a la creatividad es
reducido por lo que sus piezas graficas no logran impactar a los usuarios lo que redunda

en la pérdida de benéficos.

Como se ha podido comprobar en epigrafes anteriores, a diferencia de las bodegas, los
restaurantes y hoteles si que invierten en comunicacidon enoturistica puesto que es su
principal actividad productiva. A través del andlisis de las estrategias digitales de los
restaurantes se ha comprobado que tratan de realzar las caracteristicas diferenciadoras de
la gastronomia riberefia haciendo hincapié en los alimentos de proximidad que
fundamentan sus menus. El uso de alimentos de Km0 se considera un eje de sostenibilidad
puesto que se producen y consumen en radios bastante cercanos, evitando la movilidad
contaminante para los efectos del cambio climdtico. Sin embargo, para hablar de una
verdadera sostenibilidad tendrian que dar el salto a Km0 ECO vy, es ahi, donde no se
consigue avanzar. No obstante, cabe sefialar que cada vez son mas los restaurantes y
hoteles que cultivan su propio huerto ecologico como es el caso de Hotel Castilla Termal

Monasterio de Valbuena 5* (Valladolid) o La Serrezuela Restaurante (Segovia).

Por tanto, se puede concluir que, lo que ya parecia una tendencia antes de la llegada del
COVID-19 se ha acentuado. Esta situacion ha exigido una rapida adaptacion al medio
digital como se ha observado en las recientes campanas de publicidad de las Rutas del
Vino a nivel mundial como es el caso de “Volverds a Riberarte”, “Cerca de ti” o

“#NVSpirit”. La preocupacion del viajero por el desarrollo de practicas turisticas

78



sostenibles ha seguido aumentando, por lo que gran parte de las estrategias comunicativas
del turismo de vino han ido dirigidas a fomentar viajes de corta distancia para reactivar

la economia de la zona.

Apostando por la gobernanza turistica que se plantea, es necesario que todos los agentes
turisticos se involucren en el fortalecimiento de una comunicacion orientada hacia la
creacion de un turismo socialmente responsable que apueste por un enfoque holistico e
integral del patrimonio material, inmaterial, natural y cultural, en este caso, de la Ribera
del Duero. La Ruta y los socios de esta deberan de iniciar su estrategia para potenciar la

competitividad de dichos contenidos con el fin de conseguir el posicionamiento deseado.

Para lograr un modelo de comunicacion colaborativa y emocional asentada en el territorio
como clave de la imagen, y un territorio con sus agentes sociales que avanzan hacia la
sostenibilidad se proponen unas breves lineas de mejora desarrolladas a partir de las
conclusiones del analisis y del DAFO: estrategia digital para la revalorizacion del medio
natural, campafias colaborativas y estrategia de marketing de contenidos que apele a la

emocion.

Para ello a corto plazo las empresas involucradas deberan tratar de adaptar sus mensajes
a cada uno de los canales que la marca controla. Por otro lado, la promocion que se ha
realizado del Catélogo de los Arboles Singulares (publirreportaje, historias destacadas,
entradas en el blog, etc.) podra servir de referencia para la planificacion de una estrategia

digital dirigida a la puesta en valor del entorno natural como atractivo turistico.

Por otro lado, a medio plazo seria interesante crear una campafa colaborativa desde la
Ruta del Vino riberefia. Dentro de esta tipologia de accién comunicativa podrian ser
varias las actuaciones a desarrollar: campafias de microfinanciacion para aquellas
bodegas interesadas en la implantacion de procesos de produccion sostenibles, campanas
para ayudar aquellos socios de la Ruta que presentes dificultades economicas por la
pandemia o campaiias en las que se promueva entre la ciudadania la produccion de vino

ecologico mediante financiacion para la plantacion y cuidado de las cepas.

A largo plazo seria preciso disponer de una estrategia de marketing de contenido que se

focalice en la creacion y publicacion de contenido de interés para fascinar al target y
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conseguir generar debate en torno al mismo. A través de la comunicacion se debe de
promocionar la oferta de ecoturismo con la que cuenta la Ruta pues ayuda a generar
empleo en las areas rurales y a fomentar actividades que promueven la proteccion y

conservacion del patrimonio natural de la region.
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ANEXO 1

Figura 1.1 Adscritos a la Ruta del Vino Ribera del Duero I

Ayuntamientos Bodegas Restaurantes Alojamientos

Adrada de Haza Bodegas Prad o de Cumpanis Casa de Hotel Montermoso
Olmedo Comidas

Alcoba de la Torre Bodega Dehesa de los Hostal el Ventorro Casa Rural Botica Gomelia |
Canonigos y1I

Alcozar Bodegas Portia Asador Casa Florencio | Finca Torremilanos

Alcubilla de Avellaneda Bodegas y Viiledos Grupo El Lagar de Casa Rural El Artesano
Monteaballon Isilla

Alcubilla del Marqués Bodegas Ascension Hotel Tudanca Aranda | Hotel AF Pesquera

Repiso Bocos

Aldea de San Esteban Boegas Ismael Arroyo- Hotel Rural Las Bodegas Arzuaga Navatro
Valsotillo Baronas
Aldeayuso Tinto Figuero Taberna La Emboscada | Casa Rural Los Tulipanes
1812
Anguix Bodegas Arzuaga Asador José Maria La Casa de Mi Abuela
Navarro

Aranda de Duero

Bodegas Severino Sanz

Restaurante La Raspa

Hotel Tudanca Aranda

Atauta

Bodegas y Viiledos
Martin Berdugo

La Serrezuela

Hostal El Ventorro

Berlangas de Roa

Vinos Rubén Ramos

Asador Restaurante El

Lagar de Isilla

Posada La Casona de

Valbuena

Boada de Roa

Bodegas Veganzones

Gastroteca La Picara

Castilla Termal Monasterio

de Valbuena

Bocigas de Perales

Bodegas y Viiledos

Lleiroso

Asador Mauro I y IT

Casa Rural Maruja

Bocos de Duero

Bodegas Traslascuestas

Restaurante Chuleta-

Balcon de Duero

Casa Rural Valle del Duero

Caleruega

Bodegas Valdevifias

Finca Torremilanos

Casa Rural Tio Vitor

Canalejas de Pefiafiel

Bodegas Vifia Solorca

Bodegas Portia

Hotel Rural Las Baronas

Casanova Vinos de la Luz Meson el Pastor Casa Puerto Sanz

Castillejo de Robledo Bodegas Félix Callejo Restaurante Aitana Casa Rural La Tina

Castrillo de Duero Bodegas Emilio Moro La Posada de Pesquera | Palacio de los Serrano

Castrillo de la Vega Bodegas Arrocal Bodegas Portia Bodegas y Viiledos
Pradorey

Curiel de Duero Cillar de Silos Hotel AF Pesquera Casa Rural La Prensa de
Vino

Fompedraza Bodega Condado de Lavida Vino-Spa Hotel | Casa Rural El Rincén de

Haza Rural Elena
Fuentecén Vifia Arnaiz Asador Restaurante Casa Rural La Casa de los

Molino de Palacios

Frailes
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Fuentelcésped Bodega Alejandro Bodegas Emina Lavida Vino-Spa Hotel
Fernandez Tinto Rural
Pesquera

Fuentelisendo Bodegas Comenge El 51 del Sol Anticca Rural

Fuentenebro Bodega Pagos del Rey Bodegas Arzuaga La Posada de Pesquera

Navarro

Guma Bodega La Asuncion de | Hotel El Prado de las Casa Rural El Torreon [y 11

Nuestra Sefiora Merinas

Sociedad Cooperativa

Gumiel de 1zan

Bodegas Dominio de

Cair

Hotel Montermoso

Camping Riberduero

Gumiel de Mercado

Grupo El Lagar de Isilla

Castilla Termal

Monasterio de

Casa de Vadocondes

Valbuena
Guzman Convento de Oreja Hotel Montermoso
Haza Bodegas y Viiledos Hotel El Prado de las
Pradorey Merinas

Honrubia de la Cuesta

Bosque de Matasnos

Hotel Rural La Cantamora

Hontangas Bodegas Cepa 21 Casa rural 1904

Hontoria de Valdearados Bodegas Valdubon Apartamentos Finca
Valdobar

Hoyales de Roa Bodegas Balbas Apartamentos Turisticos La
Casa del Coso

Ines Vifia Sastre Bodegas Traslascuestas

La Aguilera Bodegas Familiares Apartamentos Ribera del

Matarromera Duero Crianza y Reserva

La Cueva de Roa Bodegas Nabal Casa Azul de la Ribera del
Duero

La Horra Bodegas Pinna Fidelis Casa Rural El Zaguén del
Riverno

La Sequera de Haza

Dominio Fournier

Casa Rural Ribera del Duero

La Vid

Finca Villacreces

Hotel Rural Las Baronas

Langa de Duero

Bodegas Tarsus

Hostal Rural El Alquerque

Mambrilla de Castrejon

Bodegas Pascual

Casa Rural Maribella

Matanzas de Soria Carramimbre La Casa del Venancio

Meélida Bodegas Legaris Casa Rural Flor

Milagros Bodegas y Viiledos Grupo El Lagar del Isilla
Sefiorio de Bocos

Montejo de la Vega de la Bodegas Ferratus Apartamentos Turisticos Las

Serrezuela Escuelas

Moradillo de Roa Bodegas Lopez Casa Rural La Quintanififia
Cristobal

Nava de Roa Vifiedos y Bodegas Hotel Rural Emina
Aster
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Olivares de Duero

Bodegas Dominio de

Atauta
Olmedillo de Roa Bodega Viia

Mambrilla-Alidis
Olmillos Bodegas Duron

Olmos de Penafiel

Bodega Emina

Padilla de Duer Bodegas Rodero

Pedraja de San Esteban Pago de los Capellanes

Pedrosa de Duero Bodegas Briego

Pefiafiel Bodegas Protos

Pefialba de San Esteban Bodegas y Viiledos
Vifia Mayor

Pefiaranda de Duero

Abadia de San Quirce

Pesquera de Duero

Finca Torremilanos

Pinillos de Esgueva

Quemada

Quintana del Pidio

Quintanamanvirgo

Quintanilla de Arriba

Quintanilla de Onésimo

Quintanilla de Tres Barrios

Rejas de San Esteban

Roa de Duero

San Bernardo

San Esteban de Gormaz

Santa Cruz de la Salceda

Sinovas

Sotillo de la Ribera

Soto de San Esteban

Tortoles de Esgueva

Tubilla del Lago

Vadocondes

Valbuena de Duero

Valcabado de Roa

Valdanzo

Valdeande

Valdearcos de la Vega

Valdezate

Vejilla de San Esteban

Villalba de Duero

Villalvaro

Villovela de Esgueva

Zayas de Béscones
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Zayas de Torre

Zazuar

Zuzones

Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de la pagina web www.rutadelvinoriberadelduero.es

Figura 1.2 Adscritos a la Ruta del Vino Ribera del Duero I1

Enotecas y tiendas QOcio Agencias de Viajes Servicios Museos y C.Ls
Turisticos
Hostal El Ventorro Bodegas Portia Enoturismo Castilla | ABUBILLA Monasterio de Santa
y Ledn Ecoturismo Maria de la Vid

Renedo Gourmet

Wine Bar Somatén

Nis Noth Incoming

Guia Turistico

Monasterio de Santa

Service Loreto Esteban Maria de Valbuena
Artesania-Enoteca La Fonda del Prado | AA.VV Ribera del Guia Turistico Pilar | Museo Provincial
Zaguan Duero Turismo. Sanz del vino
Ribiértete
Grupo El Lagar de Bodega Emina Viajes Clemente- Grandoure Museo del Real
Isilla Wine Travel Transportes Monasterio de Santo
Boutique Turisticos Domingo
Enotecas Quesos, Bodegas Comenge Experiencias Autocares Victor Bodega Emina
Jamones y Vinos Ribertour Bayo
Enoteca Terra ABUBILLA Top Ribera del Lust for Wine CIAVIN-Bodega de
Ibérica Ecoturismo Duero las Animas

Convento Oreja

Circuito de

Museo del Tren

Velocidad Kotarr
Hotel Tudanca Taller Museo del Vino
Aranda ARTENCUERO Ribiértete
Bodega Historica Bodegas Arzuaga El Lagar de San
Don Carlos s.XV Navarro Miguel
Enoteca Anagora Lavida Vino-Spa Museo de los
Vinos y Regalos Hotel Rural Aromas
Enoteca Vinos Bodega Renalterra Cosovision
Ojosnegros

Bosque de Matasnos Casa del Parque

Hoces del Rio Riaza

Lust for Wine

Museo Comarcal de

Arte Sacro

La Granja del Chico

Parque
Arqueolédgico Roa

de Duero
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Casa Museo de la
Ribera

Castilla de

Pefiaranda

Museo de la Ex-
Colegiata de Santa
Ana

Aula Arqueoldgica
de Pintia-Poblado

Vacceo

Museo de los Juegos

Tradicionales

Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de la pagina web www.rutadelvinoriberadelduero.es
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ANEXO II

Figura IL.1 Post en Instagram de la cuenta “Cocinayviajes” promocion #PonTuNombreaUnaCepa

g cocinayviajes + Seguir
\ Madrid, Spain

. cocinayviajes $ SORTEO UNICO:

Qg Lote de Vino y "tu nombre a una
cepa"#& - Participa y gana la ultima
oportunidad de que la Bodega
Territorio Luthier plante hoy una cepa
con tu nombre y en el futuro tendras
acceso exclusivo a su vino y salvaras
una variedad de uva para siempre.
Ademas, ganaras un lote de tres
botellas de sus fantésticos vinos D.O.
Ribera del Duero: 2 Lara O Crianza
2016 + 1 Hispania Reserva 2016

Para conseguirlo solo tienes que:

1- Dar like a esta publicacion.

2- Seguir a @territorioluthier a
@culinaryspain y a @cocinayviajes .
3- Mencionar a 2 personas con
cuenta en instagram a las que le

ARA " oQyvy N

wRiTORIY et
P 689 Me gusta
21 DE MAYO DE 2020

Fuente: www.instagram.com/p/CAdOVDvB8rg/

Figura IL.2 Publicaciéon Instagram en la cuenta oficial de la Ruta del Vino Rioja Alta I

CATA PARA DOS EN CERRO LA ISA ¥ rutadelvinoriojaalta - Seguir
CON JUAN CARLOS SANCHA -

«  rutadelvinoriojaalta ®*# #SORTEO

¢ Te gustaria disfrutar de una
experiencia enoldgica muy especial
para dos personas? Sorteamos una
cata en exclusiva con el endlogo y
viticultor Juan Carlos Sancha en su
vifiedo singular el Cerro La Isa, una
parcela de garnachas y viuras
centenarias de Bafios de Rio Tobia (La
Rioja). jConseguirlo es muy facil!

i Manmnainma An lnn Anmaan: bmrinn A~

oQv N

179 Me gusta
14 DE SEPTIEMBRE DE 2020

@ Afiade un comentario...

Fuente: www.instagram.com/p/CFH1czcj6JH/
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Figura I1.3 Fotograma del spot de la campaiia “#NVSpirit”

Fuente: www.youtube.com/watch?v=PhIV6K uENg&feature=emb logo

Figura I1.4 Publicaciéon Instagram Visit Napa Valley

Qv N

1.223 Me gusta

6 DE MAYO DE

@ Afade un comentario...

visitnapavalley + Seguir

visitnapavalley And we'll all float on
alright. @

mi@askolivejamesblog

#winefromhome #wfh #visitnapavalley
#cabernetseason #CALove
#californianow #californiawinecountry
#napavalley #napa #winecountry
#visitcalifornia #beautifuldestination

tanndarfil nlarac #tlninke

Fuente: www.instagram.com/visitnapavalley/
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Figura ILS Cuenta oficial Instagram Ruta del Vino Ribera del Duero

Instagram ‘ N VPeos

rutavinoribera  Enviarmensaje &~

525 icaci 4.400 i 592

RUTA del VINO RIBERA del DUERO

4 Disfruta con nosotros de la Ribera del Duero #LaRiberadeTodos
#Riberate

www.riberate.com

Le siguen saritacastrillo y migueltappp

¢ @ ~ @

ARBOLES Bod.Subt... PENAFIEL PUENTES ALOJAMLI...

o

FINA+BAR...

{# PUBLICACIONES 16TV ETIQUETADAS

Fuente: www.instagram.com/rutavinoribera/

Figura I1.6 Fotograma video promocional “Sensaciones con Denominacion de Origen”

Fuente: www.youtube.com/watch?time continue=42&v=tVroSv-SMjA&feature=emb logo
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ANEXO III

Figura I11.1 Publicaciéon Instagram Castilla Termal Hoteles I

¥ castillatermal + Seguir

i castillatermal Innovacién, eficiencia y
digitalizacién. ;Sabias que son las
palabras clave en la #sostenibilidad
de nuestros hoteles? @& Seguimos
en la vanguardia del turismo eco y de
ser la primera cadena hotelera 100%
sostenible en Espafia.

Innovation, efficiency and
digitalization. Did you know that these

are the key words in the
#enetainahilitv af anr hatale? O \Wa

oQvVv N

104 Me gusta

13 DE ENERO DE 2020

@ Agrega un comentario...

Fuente: www.instagram.com/p/B7QHCgXizPt/

Figura IIL.2 Publicacién Instagram Castilla Termal Hoteles II

castillatermal - Seguir

i castillatermal Desde hoy formamos
parte de la red de Hoteles Amigos de
@unicef_es @, convirtiéndonos en la
primera cadena hotelera de Castilla y
Ledn en unirse al proyecto.
Apoyaremos a nifios de todo el mundo
afectados por el cambio climéatico
ilmpulsamos turismo responsable con
la infancia mas vulnerable! (Link en
Bio)

From today we are part of the Hoteles
Amigos network of @unicef_es @. We
will support children around the world
affected by climate change. We

promote responsible tourism with the
most vulnerable children! (Link in Bio)

#HotelesAmigos #UNICEF
#AnteTodoSonNifios #infancia
#children #oladecalor #derechos

oQv N
136 Me gusta

5 DE JULIO DE 2019

\ynicef 2

4

@ Agrega un comentario...

Fuente: www.instagram.com/p/BziH71kC6AC/
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Figura II1.3 Publicacion Facebook Casa Rural 1904 1

%f;?( Casa Rural 1904
29 de noviembre de 2019 - @

#lIForoDeCooperacionRural un fin de semana muy
enriguecedor y productivo con #GenteRural muy implicada.
Muchas gracias @Abrego por vuestra buena organizacién.

."}

0 DE (CCuig ™ =~

R THEMILLAS A
W oA L NGO
i ":-w..,,,.,.,,\-ll
%w’"ﬁ"u:‘-:;‘ »;1-(’
LN Pty
Shoca .

(1o [

o Me gusta (D) Comentar /&> Compartir

Fuente: www.facebook.com/CasaRural1904

Figura II1.4 Publicacién Instagram Casa Rural 1904

casarural1904 - Seguir
Tubilla del Lago, Spain

wy casarural1904 .. ;Qué te parece la

) idea de disfrutar de este increible
lugar y poder alojarte en la casa de
una de estas artistas?.

& Soy Pilar Manso, artesana del
cuero, artista y también la propietaria
de Casa Rural 1904, una casa con una
decoracién inspirada en los murales
del pueblo y creada con mucho mimo
y cuidado. %

4 El mural que ves en la fotografia lo
llamé "Muijer rural". Representa la
fortaleza que tenemos las mujeres
rurales L. y como luchamos por
sobrevivir y seguir llevando ese estilo
de vida que nos encanta y nos llena.

? El mural estd incluido en la Ruta de
Qv N

64 Me gusta

19 DE DICIEMBRE DE 2020

@ Agrega un comentario...

Fuente: www.facebook.com/CasaRural1904
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Figura IIL.5 Publicacién Facebook Casa Rural 1904 11

Casa Rural 1904
29 de octubre de 2019 -

Apuntate a la jornada en tubillalago@gmail.com!!

? AYUNTAMIENTO DE
-4 TUBILLADELLAGO

TUVO0Z

I JORNADA DE
TUBILLA DEL LAGO

Un lugar dnico de la Ribera del Duero,
donde disfrutar de la buena vida.

A 225 )

A
)

SABADO 2 DE NOVIEMBRE 2019

16:00h. Liegada del autobis de la Repoblacién e
inauguracién de la Jornada por parte de Rubén Garcia,
alcalde de Tubilla del Lago

16:15h. Visita guiadaala los Marales
através del programa Ribera Voluntariis

18:30h. 1+ MESA REDONDA con la participaciéa de:
Ricardo Pizarro Sedebur

Javier Peda Diputacién de Burgos. nwevas tecaologias
Héctor Ibafiez gerente A D R Te Ensedo Mi Puchle, Musess
Vivesy 00S

Juan José Asensio Fundacién Oxigens, repoblacién
Cristina Ferrer Ruta del Vine Ribera del

Awrora [ 42200 SCRIBO Comunicaciéa, prob

¢l medio rural

»> En CIRCUITO KOTARR de Tubilla del Lago

Pilar Manso Gutiérrez
29 de octubre de 2019 - @

19:300. Teatrs con la obra ‘Cuatro Gatas’ a carge de
Xamoralarte
20-00h. 2* MESA REDONDA con la participaciéa de
M Luz Del Cura Consaltera y técaica en creaciéa de
empresas
Félix Del Cura Tenbente Alcalde de Tubilla del Lago, ideas
desarrolle rural en Tubilla del Lago
Pilar Manso Conc del Lago, Iniciativa original
Javier Piedra Pres e 2, inlciativas rarales
Marta Maté Bodegas Marta Maté de Tobilla del Lage
Yesseala Espineza Represestante de una familia que qulere
weair a vivir al puehle
21:00h. Proyeccién CHESTER a carge de
CONCLUSIONES, REFLEXIONES Y POSIB

» Al fimalizar PICOTEO para los asiste

Todos los interesados por favor inscribiros en
tubillalago@gmail.com e indicar el nimero de

asistentes!!
Os

[ﬂ) Me gusta

(J) Comentar

1 vez compartido

#> Compartir

Fuente: www.facebook.com/CasaRural1904
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Figura II1.6 Publicacién Instagram Casa Rural Los Tulipanes I

casarurallostulipanes - Seguir

T casarurallostulipanes Huéspedes

< que vuelven como el grupo de
Cynthia, que es la tercera vez que
vienen a disfrutar de nuestra/su
casa.... 9@

17 sem

T casarurallostulipanes o
A #venaBurgos

#huespedesagradecidos
#RiberaDelDuero
#somosorigenydestino
#rutadelvino #espirituribera
#teesperamos #gracias
#CasaRural #casaruralmascotas

17 sem Responder

Qv N

31 Me gusta

a BRE DE 202C

@ Agrega un comentario...

Fuente: www.instagram.com/p/CGUCnDXIiPo/

Figura II1.7 Publicaciéon Instagram Casa Rural Los Tulipanes II

casarurallostulipanes + Seguir
L Mirador de la Galiana

T casarurallostulipanes Colores de

L otofio del #CafionDeRioLobos desde
el #miradordelagaliana
Amarillo, rojo, morado, verde....

oQv W

28 Me gusta

4 DE NOVIEMBRE DE 2(

@ Agrega un comentario...

Fuente: www.instagram.com/p/CGUCnDXIiPo/
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Figura IIL1.8 Publicacién Facebook Casa Rural Los Tulipanes

m—

£k Casa rural Los Tulipanes
':‘..:"0' 5 de octubre de 2020 - @

Participamos en el #forofuentesclaras como ponente para
hablar sobre el proyecto #RiberaVoluntariis de
@ADRIRiberaDelDuero

ESCUELA DE ALCALDES ﬁé

A DISTANCIA

7 de octubre de 2020 it

FORO FUENTES CLARAS

para la sostenibilidad en municipios pe quenos de Castilla y Le6n

“¢ Te ensefio mi pueblo?” Voluntariado cultural “Ribera Voluntariis™
Ribera del Duero Burgalesa

D. HECTOR JOSE IBANEZ. Gerente de la Asociacién de Desarrollo Rural e Integral (ADRI) Ribera del Duero

Burgalesa,
D* PILAR MANSO GUTIERREZ. Voluntaria de la ruta de los murales en el municipio de Tubika del Lago.
D* ANA DE LA FUENTE AGUILERA. Voluntaria del municipio de Hontoria de Valdearados.

D* ANA BELEN VELASCO RAMOS. Secretaria de la Asociacion de Casas Rurales de la Ribera del Duero
Burgalesa

D. ISIDRO FERRERAS MARTINEZ. Parte de! equipo técnico que hace realidad el proyecio de voluntariado.

D* AGUSTINA GONZALEZ ALONSO. Emprendedora de Moradillo de Roa, con su proyecto piblico autosostenible
de puesta en valor de las bodegas y rutas guiadas “El Cotarro Moradillo”

EN HORARIO: De 10:00 h.a 12:20 h.
DESTINATARIOS: Alcaldes, concsjales, técnicos
y cualquier persona interesada en el desarrolio
sostenible de pequefios y medianos municipios.
INSCRIPCIONES: hitps:/medicambiente jcyl.es-
Iweb/icyl/MedioAmbiente/es/Plan-
tilla100/1284855643935/ / /

o Me gusta (O Comentar /> Compartir

Fuente: www.facebook.com/CasaRuralLosTulipanes
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Figura II1.9 Publicacion Facebook La Serrezuela Restaurante I

La Serrezuela Restaurante e
13 de enero de 2020 - @
Trabajamos de manera artesanal para que nuestro amor por la

comida se refleje en cada plato.
RESERVAS 649 77 91 62.

#laboratoriodesabores #calidad #artesania #RiberadelDuero
#Montejodelavega

T

Qs

oy Me gusta (J Comentar #> Compartir

Fuente: www.facebook.com/gioriodemarco

Figura II1.10 Publicacién Facebook La Serrezuela Restaurante 11

La Serrezuela Restaurante
‘ 1 de junio de 2020 - @
Huerta numero 2 hecha!!!
Ahora falta la numero 3, la de las hierbas, que va a ser en el
patio del restaurante.
Vaya currada..vaya insolacion!!
Al final lleva: tomate rosa y negro de crimea, pepinos,
calabacines verdes y blancos de trieste, pimientos del piquillo y
4 caras, remolacha, melones piel de sapo y cantalupo y faltan
para poner unas cebollas y unas berenjenas.... Ver mas

Me gusta Comentar Compartir
o) Meg @) >

Fuente: www.facebook.com/gioriodemarco
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Figura III.11 Publicacién Facebook La Serrezuela Restaurante III

La Serrezuela Restaurante

1 de febrero de 2020 - @
Somos una cocina de CERCANIA!
Wreservas #649779162

#laserrezuela #rutasdelvino #montejodelavega
#rutasdelvinoespafa #RiberadelDuero #segovia #hocesdelriaza

74 HOPILIN 05 el SSLIDISCITEMO S8gOVIaNG POsm B L) 1010 fl. 4 o s

EL EXITO DE LA COCINA
DE CERCANIA

Restaurante La Serrezuela

Montejo de la Vega de la Serrezuela (Segovia

IMPOSICIONES
ENLAMESA

00 34

oy Me gusta (J Comentar

EL NORTE DE CASTILLA

5 veces compartida

7> Compartir

Fuente: www.facebook.com/gioriodemarco
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Figura III.12 Publicacién Instagram La Posada de Pesquera

depesquera * Seguir
LaPosada DePesquera

‘ depesquera Seguimos sin cambiar de
fase, asi que continuaremos con la

mejor parte de la nueva normalidad.
Producto de proximidad y calidad
(jhasta el vino lo hace el vecino!).
Seguiremos sofiando con volver a ver
en persona a nuestros familiares y
amigos. jYa no queda nada!.
#quedateencasa #lechazoasado #vino
#riberadelduero= #km0
#productodeproximidad #wine
#winelovers #pesqueradeduero ® @ *
 #riberadelduero= #espirituribera
@quinta._carmela

@carniceri Q!

39 sem
ep maria23paredes @ o
Q Q v W

54 Me gusta

(© Afade un comentario

Fuente: www.instagram.com/p/B _-E4z6BMNM/

Figura IIL.13 Historias Destacadas “Arboles Singulares” I

0 ARBou{fﬂﬂ\cﬂp\_u _‘ D Il o oo

ARBOLES

SINGULARES

DE BUENAS PRACTICAS PARA LA CONSERVACION
Y DISFRUTE DE LOS ARBOLES SINGULARES
mmmwmmwwmwxxmemmwwu«mcmmguy
buena salud. Su presenvacion es
Por eflo, slempre que visitemos 3 estas joyas botanicas, 0 Cuando se encuentren en un terreno
de trulandad privada, debemos cumplr unas pautas basicas.

NORMAS GENERALES
Se debe: No se debe:

Ewvitar acercarse a los troncos de arboles con
oquedades en las que se encuentran los
enjambres de abejas.

Acercarse caminando, empieando ks Caminos
edstentes, sin abrir nuevas vias de acceso ni
acceder con vehiculos a motor, evitando asi
1a pérdida y compactacién del suelo.

Permanecer fuera de la proyeccidn de la copa

del &bol para minimizar el Impacto por
compactacién del suelo y cualquier posible
dafio a las raices aéreas.

Respetar los paneles informativos que puedan
encontrarse en tomo a estos rboles.

Comunicar de Inmediato a as autoridades

competentes en materia de consenacion de
la naturaleza cualquier daffo u akteracion
grave del arbol que se detecte.

Nxammcmymmﬁdmdad
a Ia(mahdadoea&"malde
- ANdo

Instalar sefiales, rucdgamngnmxuudei
onco o ramas de los drboles.

Subir a las ramas del arbol, para evitar roturas
y heridas,

Realizar Inscripciones en el tronco para evitar
dafiar la corteza

Recolectar cualquier parte del arbol (hojas,
corteza, ramas, etc.) exceptuando los frutos
de forma respetuosa y con autorzacion
competente si el dbol es de ttulandad
privada o esté catalogado como arbol notable.

Rellenar las oquedades dado que son el
refugio de 1a fauna.

Realzar quemas, desbroce”_ roturaciones,
obras y cualquier otra a * . ‘udical a

Fuente: www.instagram.com/stories/highlights/17862122407637217/
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Figura IIL.14 Historias Destacadas “Arboles Singulares” I

332

Moral de Santa Lucia”

ESTADO

LOCALIZACION
DE ESGUEVA é

POPULAR

Fuente: www.instagram.com/stories/highlights/17862122407637217/

Figura II1.15 Publicacién Facebook Ruta del Vino Ribera del Duero I

Ruta del Vino Ribera del Duero
17 de marzo de 2020 - @

@ Ya puedes ver el reportaje de ARBOLES SINGULARES de la
Ribera del Duero en la revista de viajes @) Condé Nast Traveler
Espafa, de tirada nacional, que ademas este mes te permite
descargar gratuitamente este nuevo nimero &J
http://bit.ly/CondeNastTraveller_Revista

P

FiVenga un soplo de aire fresco gracias a la naturaleza

riberefia!
#RibérateEnCasa #QuédateEnCasa

CONTENTDOS

CARRETERAS ¢ SEUNIARIAS

A e vk g Lipenr g Polgsl

©0 13 3 veces compartida

o) Me gusta (J Comentar /> Compartir

Fuente: www.facebook.com/rutadelvinoriberadelduero
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Figura I11.16 Publicacién Facebook Ruta del Vino Ribera del Duero IT

,s+, Rutadel Vino Ribera del Duero

29 de enero de 2020 - @

s % jVaya fauna! . ¥

Casi buitres censados, sin mencionar las variadas
especies de aves rapaces, aves acuaticas, corvidos,
mamiferos, anfibios y reptiles que podemos encontrar en el
Parque Natural Hoces del Rio Riaza.

#%,Tenemos una verdadera joya natural en la Ribera del Duero
segoviana, amigos...

s — - 4.9‘ ‘
ELNORTEDECASTILLA.ES

El censo de otofio contabiliza 1.469 buitres
leonados en las Hoces del Riaza

Q0 31 4 comentarios 6 veces compartida

[Ib Me gusta () Comentar @> Compartir

Mas relevantes »

' Escribe un comentario...
(]

‘] G Javier Miralles Porcar
© Quien las alimenta? @)1

Me gusta - Responder - 1 anos

Se ha seleccionado la opcion "Mas relevantes", por lo que es posible

que algunas respuestas se hayan filtrado

w90 Autor
Ruta del Vino Ribera del Duero
iHola Javier! Hay una zona donde los buitres
van a alimentarse, gestionada por los
guardas del Parque, de momento no pasan
hambre... De todas formas, si quieres mas
informacion puedes contactar con ellos que
te lo contaran con mas detalle. jGracias por...
Ver mas

Me gusta - Responder - 1 aios

9 Ver 2 respuestas mas

Fuente: www.facebook.com/rutadelvinoriberadelduero
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Figura II1.17 Publicacién Instagram Bosque de Matasnos I

MATAéNOS bosquedematasnos + Seguir
Sostenibles de principio a fin.

bosquedematasnos En Bosque de

Matasnos somos sostenibles de

principio a fin. Del vifiedo a la botella

utilizando todos los recursos que nos
’ regala nuestro entorno. 5 ®

#BMALovers #BosquedeMatasnos
#yomequedoencasaconBMA #Vino
#Sostenibilidad
#DenominaciéndeOrigen
#RiberadelDuero #Wine #Spain #Tinto

45 sem

BOSQUE Dt

MATASNOS

68 Me gusta

1 DE ABRIL DE 2020

@ Aflade un comentario...

[
[
[
I
I Qv N
[
[
1

Fuente: instagram.com/p/B-bks0JgC00/

Figura II1.18 Publicacién Instagram Bosque de Matasnos I1

bosquedematasnos - Seguir

bosquedematasnos Entre los muchos
seres vivos que habitan en nuestro
Bosque, nuestras ovejas, con Paquita
a la cabeza son una parte
indispensable en el proceso de
nuestro vino. “3jEcha un vistazo a su
trabajo!

#BMALovers #BosquedeMatasnos

#Nvaiae #Qnctanihilidad #FEaiina

Qv N

287 reproducciones

9 DE ABRIL DE 20

@ Afiade un comentario...

Fuente: www.instagram.com/p/B-wKy0SA 1nv/
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Figura I11.19 Publicacién Instagram El Lagar de Isilla

lagarisilla + Seguir
ki Restaurante La Casona De La Vid

2.\ lagarisilla Disfruta de nuestro Hotel
- Enolégico.

Reldjate en nuestro Wine Spa ¢, visita
la bodega® y cena tranquilamente |
b4

Reserva por nuestra web y obtendrés
una botella de vino de regalo
(hasta un 15%de descuento)

< https:/[reservas.lagarisilla.es:3380/

#hotelesconencanto
#habitaciontematica #escapada
#cylesvida #naturaleza #relaxtime
#riberadelduero #turismoburgos
@rutavinoribera

8 sem

91 Me gusta

19 DE DICIEMBRE DE 2020

@ Afiade un comentario...

Fuente: www.instagram.com/p/CI9bR_HIFSQ/

Figura I11.20 Publicacién Instagram Finca Torremilanos

torremilanos - Seguir

torremilanos Compost en la parcela
de "El Chopo"

Desde la parcela de "El Chopo" hoy
@ricardotorremilanos nos cuenta
todos los detalles sobre el compost
que se estd aplicando durante estos
dias en los vifledos de Finca
Torremilanos.

10 sem

Qv N

562 reproducciones

30 DE NOVIEMBRE DE 2020

@ Afiade un comentario...

Fuente: www.instagram.com/p/CIN2WZY q3de/
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Figura IIL.21 Publicacién Twitter Bodegas Protos I

Bodegas Protos @Bodegas_Protos - 4 ene.

Protos ¢Quieres pasar un #finde diferente? Tenemos un plan que no falla:
una visita a nuestra bodega **
Aqui el enlace con toda la informacion:
enoturismo.bodegasprotos.com/reserva/visitas

' ' ":‘”ﬁ:?hu

uﬂl'm"' !

v"”"l‘

. ‘|'
" ,” ffl"
i

'!

Fuente: twitter.com/Bodegas Protos

Figura II1.21 Publicacién Twitter Bodegas Protos 11

Bodegas Protos @Bodegas_Protos - 10 feb.
Protos iMuy buenos dias! Comenzamos el miércoles con esta vista del
Castillo de Pefnafiel desde nuestra #bodega. ¥ #FelizMiercoles

Fuente: twitter.com/Bodegas Protos

109



Figura I11.22 Publicacién Instagram Bodega Ascension Repiso Bocos I

.& veronicapricho + Seguir

% veronicapricho Gracias por venir a
conocer nuestra bodega. Realmente
ha sido una visita entrafiable. Gracias
chicas.

50 sem

oQv W
28 Me gusta

020

@ Agrega un comentario...

Fuente: www.instagram.com/veronicapricho/?hl=es

Figura I11.22 Publicacién Instagram Bodega Ascension Repiso Bocos I

SALGADO
Vinos Ecologicos % veronicapricho + Seguir
C 1\\*[\\[11\ d
Sa ga O 3 veronicapricho Alimentos de

Bodega Ascensién liqi\ T ( OLOGICA Valladolid. Pefiafiel

3 g 92 sem

# = & maryjbowles Hola Veronica!

e z v

92 sem Responder
£5-£0-016:CL

—— Ver respuestas (2)

& nicolasih11 Hola!!# o
56 sem Responder
—_— G nicolasih11 €&« ©

56 sem Responder

oQv W

E 2019

@ Agrega un comentario.

Fuente: www.instagram.com/p/B86h olCizw/
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Figura III.23 Publicacion Instagram Bodegas Pradorey

pradoreybodegas - Seguir
PRADOREY Bodegas

pradoreybodegas jNos vemos en el
préximo Teatro Barroco!®y

Como siempre ha sido un placer,
esperamos que lo hayais disfrutado
#teatrobarroco #pradorey
#enoturismo #posadareal #planazo

81sem

Qv N

51 Me gusta

22 DE JULIO DE 2019

@ Agrega un comentario...

Fuente: www.instagram.com/p/B00Q121i1hV/

Figura I11.24 Publicacién Twitter Bodegas Portia

Bodegas Portia @BodegasPortia - 4 dic. 2019
¢Qué tienes pensado hacer durante estas Navidades?

Te proponemos una experiencia completa en Bodegas Portia: ven a
nuestro restaurante <3, disfruta de nuestros menus y, para terminar,
Y visita la bodega. ow.ly/Y2db50xs0alL

Estas Navidades,
disfruta de
Bodegas Portia

PORTIA

El arte inspira arte

Fuente: twitter.com/BodegasPortia
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Figura I11.25 Publicacién Instagram Viiia Sastre

vina_sastre + Seguir
La Horra

e

vina_sastre Las comidas de verano
son mejores con VINA SASTRE.

e

#vifiasastre #sastre #lahorra
#riberadelduero #burgos
#estilovifiasastre #winelover
#instawine #ilovewine #lifestyle

130 sem

&) lelodecorme Sin duda! o

130 sem 1Me gusta Responder

i carlosmgpedreira Y las de
invierno.... y las de otofio... y las
de primavera....

130 sem 1Me gusta Responder

oQv W
115 Me gusta

A DE AGOSTO DE 2018

@ Agrega un comentario

Fuente: www.instagram.com/p/BmdTBMdBrmi/

Figura II1.26 Publicacién Instagram Bodegas y Viiiedos Viiia Mayor

bodegasvinamayor + Seguir

bodegasvinamayor Nuestro Vifia
Mayor Tinto Roble es jugoso y fresco,
de paso ligero pero con final sabroso,
gracias a su envejecimiento de 3
meses en barricas de Roble francés y
americano. Ideal para una tarde fria
de domingo en casa.

#Bodega #Wine #VifnaMayor
#Tempranillo #RiberadelDuero
#Ribera #Riberawines
#WineOfTheDay #Winestagram
#WineTime #winelovers #ilovewine
#winetasting #MilladeOro #vino #uva

108 sem

‘ zoltancsaba @ )

108 sem 2 Me gusta Responder

Qv N

72 Me gusta
13 DE ENERO DE 2019

@ Agrega un comentario...

Fuente: www.instagram.com/p/BsktL.59nMRg/
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Figura II1.27 Publicacién Instagram Bodega Emina

-

eminawines + Seguir

eminawines Hoy celebramos el
#DiaMundialdelAhorroEnergético con
la firme idea de mejorar cada dia.

AHORRO
ENERGETICO

En nuestros centros:

 Producimos electricidad a través
de placas #fotovoltaicas.

¥ Caldera de #biomasa: reduccion

| del consumo de combustibles fésiles.
B #Eficiencia energética y
automatizacion de los procesos.

0 Reduccién del consumo de #agua:
-20% en 2019 con respecto al afio
base.

Descubre mas aqui:
https://emina.es/sostenibilidad/

16 sem
Produccién de electricidad a través de placas fotovoltaicas.
Calderade del de féslles.
Eficlencla y delosp QY IN|

Reduccién del consumo de agua: -20% en 2019 con respecto al afio base.

" \’,v*o;’,'y"' =1

N s= Z

= /é’g 1
|

94 Me gusta
21 DE OCTUBRE DE 2020

@ Agrega un comentario...

Fuente: www.instagram.com/p/CGmQCmiADpU/

Figura III.28 Publicaciéon Twitter Bodega Emina

EMINA @eminawines - 7 sept. 2020
{ | iiTe esperamos en nuestro #restaurante!!

& Es momento de venir a la @DORibera y descubrir su sabor.
Aprovecha la vendimia para enamorarte de la @RutaVinoRibera

‘0" Restaurante + TERRAZA al aire libre.

Reservas: 983 68 31 60

Fuente: twitter.com/eminawines
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Figura IIL.29 Publicacién Instagram Bodegas Arrocal

A arrocal - Seguir
x Gumiel de Mercado, Spain

A arrocal ©;Sssiiiii amigos, hoy

Aroc empieza el #verano !! Venga un
#rosadearrocal bien fresquito!
#solsticiodeverano
#interpretacionlibre #summerday
#arrocal #riberadelduero
#familywines #familystates #rosado
#100%tempranillo

86 sem

“ monstruodelospinos Guardame )
86 sem 1 Me gusta Responder
—— Ver respuestas (2)

‘ monstruodelospinos Que el afio
pasado me quede sin probarlo

oQv N

70 Me gusta

21 DE JUNIO DE 2019

@ Agrega un comentario...

Fuente: www.instagram.com/arrocal/?hl=es

Figura II1.30 Publicacién Instagram Bodega Vifia Mambrilla — Alidis

alidis_v.mambrilla - Seguir
Mambrilla de Castrején, Spain

a alidis_v.mambrilla Aun sin planes
para el puente??? Ven a descubrir

Vifia Mambrilla, disfruta de una cata
comentada de nuestros #vinos #Alidis
y conoce de cerca la esencia de la
tradicion de nuestra bodega. Mas
informacién en www.mambrilla.com
#bodega #vifiedo #winelovers
#picoftheday #winery #wines
#instawine #instafood #enoturismo

167 sem

Qv N

70 Me gusta

9 DE NOVIEMBRE DE 201

@ Agrega un comentario...

Fuente: www.instagram.com/p/BcFK-FuBIsB/
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