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Resumen

En el presente Trabajo de Fin de Grado en forma de proyecto personal creativo se desarrollara
una campaiia de comunicacion para la bodega Emilio Moro, una de las mas prestigiosas de la
denominacién de origen Ribera del Duero. Se llevard a cabo una investigacion exhaustiva del
sector y de la marca. A partir de esta investigacion, se definird un mensaje clave que refleje los
valores y atributos de la marca. La pieza final serd una pelicula audiovisual, que pondra en
valor la importancia del storytelling en la construccion de una campaiia publicitaria creativa.
Se utilizard la historia y la tradicion de la bodega Emilio Moro para crear una conexion

emocional con el publico objetivo y diferenciarla de la competencia.

Palabras claves: creatividad, vino, valores, atributos, marca, storytelling, bodegas, tradicion,

consumidor, identificacion, audiovisual, insight, comunicacion.

Abstract

In this present Final Degree Project in the form of a personal creative project, a communication
campaign will be developed for the winery Emilio Moro; one of the most prestigious
denominations of origin in the Ribera del Duero. An exhaustive investigation of the sector and
the brand will be carried out. Based on this research, a key message that reflects the values and
attributes of the brand will be defined. The final piece will be an audiovisual film, which will
highlight the importance of storytelling in the construction of a creative advertising campaign.
The history and tradition of the Emilio Moro winery will be used to create an emotional

connection with the target audience and differentiate it the marketplace competition.

Key words: creativity, wine, values, attributes, brand, storytelling, wineries, tradition,

consumer, identification, audiovisual, insight, communication.
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1.Introduccion

En este Trabajo de Fin de Grado, se desarrollard la creacion de una campafia publicitaria para
la bodega Emilio Moro, una de las bodegas mas prestigiosas de la denominacion de origen

Ribera del Duero.

El mundo de la publicidad ha cambiado y el mercado del vino aun no se ha adaptado a la hora
de publicitar sus productos, pues ya no vale con hablar de calidad, sino que hay que ir un paso
mas alld. Como decia Eguizabal: “el objetivo de la industria publicitaria es la creacion de valor
afiadido. Es decir, la transformacion de un objeto (mercancia, servicio, organizacion) de tal
manera que al final del proceso se ha convertido en otro objeto mdas apreciado y excepcional”
(Eguizabal, 2007). En el presente TFG se pretende encontrar ese valor anadido que un producto

como el vino requiere.

1.1.Justificacion del tema elegido

e En primer lugar, la bodega de Emilio Moro se encuentra en mi pueblo, donde he pasado
una gran parte de mi vida, Pesquera de Duero (Valladolid), por lo que siempre he estado
familiarizada con el mundo del vino, siendo la vendimia una tradicion incluso dentro
de mi familia. La cercania con el tema me resulté de interés para mi trabajo de fin de

grado.

e En segundo lugar, mi pasion por el mundo creativo me llevo a la idea de querer hacer
mi TFG en forma de proyecto personal, sirviéndome de una de las bodegas mas
importantes de la Ribera del Duero, para desarrollar toda una campafia que me permita
demostrar en un trabajo practico y creativo mis conocimientos tras la carrera de

Publicidad y Relaciones Publicas.



e Seguidamente, el mundo bodeguero me resultd interesante ya que la industria del vino
es un mercado altamente competitivo, en el cual las bodegas luchan por diferenciarse
entre si y capturar la atencion de los consumidores. La publicidad y las campafias de
comunicacion son herramientas clave para lograr este objetivo, ya que permiten a las

bodegas destacar sus productos y valores unicos.

e Por ultimo, Emilio Moro es una buena eleccion, ya que considero que es una bodega
con una rica historia y tradicion que pueden ser aprovechadas para crear una conexion

emocional con el publico objetivo y diferenciarla de la competencia.

1.2.Definicion de objetivos

e Aplicar los conocimientos adquiridos en la carrera de Publicidad y Relaciones

Publicas para disefiar una campaiia publicitaria.

e Utilizar la produccion audiovisual para crear una pieza que logre captar la atencion

del publico objetivo.

e Hacer una propuesta que consiga posicionar a la bodega Emilio Moro como una
marca referente en el mercado del vino. Ademads, me gustaria que este proyecto

pudiese ir mas alld y tuviese una utilidad real para la bodega.

1.3. Metodologia

Este trabajo se articula en dos bloques que se han desarrollado con métodos diferentes:

1. Estudio exhaustivo del sector del vino: La mayor parte de las fuentes de las que he
extraido la informacion son fuente digitales. Una gran parte de la informacion ha sido
encontrada en la pagina web oficial de Bodegas Emilio Moro. También ha sido fécil
encontrar en articulos de periddicos digitales, asi como en entrevistas que han sido
publicadas en los mismos, pues la bodega suele convocar a los medios de comunicacion

en muchos de sus actos e iniciativas.



Por otra parte, es relevante mencionar que la propia bodega me ha facilitado
informacion. Me enviaron informes y ademas, me concedieron la oportunidad de ir un
dia a hablar con ellos, hacer las preguntas que fuesen necesarias y me ensefiaron la
bodega y como funcionaba el proceso de elaboracion. Mientras, cogi apuntes para

después completar la informacion.

2. Realizacion de una campana creativa. Para llevarla a cabo tuve que recopilar
informacion sobre el proceso creativo, asi como conceptos sobre publicidad. Para ello
he utilizado repositorios de documentos digitales, como Dialnet, Google Académico o
el mismo reporsitorio de la Universidad de Valladolid. Aunque también, he podido
sacar informacién de fuentes propias, como apuntes de clase o conocimientos

adquiridos tanto en la carrera como en el master sobre creatividad que realicé.

2. Aproximacion al proceso creativo

Durante mis estudios he podido comprender la importancia de seguir unas etapas en un proceso
creativo. A priori, el hecho de tener una idea puede parecer algo muy sencillo que de repente
llega a tu cabeza, pero lo cierto es que incluso ese momento de iluminacién tiene un proceso
en si y unos factores que favorecen el encuentro con la idea; seguir las etapas del proceso
creativo no va a hacer que tengamos mejores ideas pero si va a favorecer el hecho de concluir
con ideas mas claras, que entienda todo el mundo y que se sostienen bajo un fuerte concepto

creativo.

Antes de definir el proceso creativo, deberiamos conocer el concepto de creatividad. En una
investigacion sobre la creatividad que realizd Monreal, las palabras mas utilizadas para
referirnos a la creatividad son “originalidad”, “productividad”, “inventiva”, “descubrimiento”,
“fantasia” o “imaginacién” (Chacon, 2005). Por lo que se da por hecho que la creatividad debe
resultar en algo, ha de producir, descubrir, inventar y ademas, ser original. Su fin ha de ser util,
dar una solucion a un problema y ofrecer un beneficio. Lo curioso es que antes de llegar a esa

“creatividad producto”, que para el humano, es tangible, util y productiva, hay que pasar por



la “fantasia” o la “imaginacion” esas otras formas en las que es pensada la creatividad como
antes mencionaba. Diez & de Rivas (2009) dijeron: “Entiendo la creatividad como una novedad
valiosa; no solo como “péjaros en el aire” sino también como “castillos en la tierra”, como
aquello que hace realidad la fantasia.” Esto viene a decir que la creatividad pasa por nuestro
imaginario mas abstracto, aquel que utilizamos sobre todo en la infancia, haciendo uso de las
fantasia y de la imaginacion, pues es ahi donde para las ideas no hay limites, por lo que el
espacio para pensar es mas amplio. Dilts (1994) realiz6 un estudio sobre el proceso creativo
que Walt Disney seguia en sus obras. Pasaba por tres estados distintos para idear su obra:
sofiador, realista y critico. La etapa sofiadora es la que se corresponde con esa imaginacion
fuera de limites donde todo vale. En cuanto a la etapa realista, hablamos del momento de poner
los pies sobre la tierra, y por Gltimo una etapa critica en la que es preciso ser capaz de juzgar
qué ideas son las mas adecuadas al fin que se pretende llegar. Lo mas interesante de estas tres
etapas es que en ningun caso pueden excluirse, para llegar a la etapa critica es necesario haber

pasado primero por esa etapa sofiadora.

Trigo y otros (1999), afirmaban que “la creatividad es una capacidad humana que, en mayor o
menor medida, todo el mundo posee”. Picasso decia que la inspiracion le llegaba trabajando.
Comprendiendo estas dos concepciones de la creatividad podriamos afirmar que la creatividad,
mas alla de ser una capacidad humana, es también una intencion. La creatividad se puede
trabajar mediante la interpretacion del conocimiento que tenemos, cuanto mas conocimiento
tengamos mas sencillo nos sera realizar conexiones mentales. Para ello es muy importante la
“mochila mental”, es decir, cuanta mas informacion tengas en tu cerebro, mas capacidad de

hacer tienes.

Una vez explicado el concepto de creatividad, es preciso desarrollar las fases de un proceso
creativo que seran en las que me basaré para realizar la campafia. Para ello, compararemos los
modelos de distintos autores como Dewey (1910), Ulmann Wallas (1972) y Joseph Rossman
(1931). La informacién sobre la teoria de estos autores la extraigo de apuntes de elaboracion
propia que tomé en clase. Sus modelos no hablan de procesos creativos publicitarios en si, sino
que hablan de procesos creativos humanos generales, pero seran utilizados como base tedrica,
ya que podemos adaptarlos a un proceso creativo publicitario por tener en comun la existencia

de un problema que resolver, pues en un briefing redactado por un anunciante siempre va a



existir un problema y una solucién a la que llegar. La creatividad en publicidad ha de ser
aplicada no tanto al beneficio sino a la presentacion de esa soluciéon o forma en la que

comuniquemos el mensaje o concepto (Schultz, 1983).

En primer lugar, hablaré¢ del modelo de Dewey, que sigue las siguientes etapas: percibir un
problema, ubicar y definir el problema, sugerir posibles soluciones, analizar las posibles
consecuencias de estas, y aceptar la solucion mdas adecuada. Posteriormente, Wallas nos
propone un modelo méas completo del pensamiento creativo o de resolucion de problemas que
consta de las siguientes etapas: la preparacion, que consiste en el andlisis cuidadoso del
problema y recogida de la informacion necesaria. La incubacion, se trata de una fase intermedia
en la que se da un encuentro consciente o inconsciente de conexiones cerebrales que surgen
alrededor del problema que hay que resolver. La iluminacion, en la que esas conexiones se
manifiestan en forma de una idea concreta que solventa esa dificultad. Por ultimo, la
verificacion, que seria la fase final del proceso creativo y consiste en la comprobacion de la

validez de las ideas seglin objetivos marcados.

En ultima instancia hablaremos del modelo que propone Rossman, que en primer lugar habla
de la observacion de una necesidad o dificultad, pues lo siguiente seria la formulacion del
problema, después, la revision de la informacion disponible. El siguiente paso se trata de la
formulacion de soluciones. Por tltimo, habria que hacer un examen critico de las soluciones y
a mayores, afladir dos ultimas etapas: la formulacion de nuevas ideas, y el examen y la

aceptacion de esas nuevas ideas.

Si juntamos las etapas de los distintos modelos se podrian relacionar tal y como se representa

en la tabla siguiente:
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Dewey Wallas Rossman

Encontrar el problema Observar una dificultad

Definicion del problema Formular el problema
Preparacion Revisar el problema
Incubacion

Sugerir posibles soluciones | [luminacion Formular soluciones

Analizar las posibles | Verificacion Examinar las soluciones

consecuencias

Aceptar la solucion mas

adecuada

Formular nuevas ideas

Aceptar nuevas ideas

Tabla 1. Puesta en comun de los proceso creativos. (Fuente: Elaboracion propia. Informacion extraida de
apuntes de clase)

Los modelos presentados son complementarios entre si por lo que considero que para realizar
el proceso creativo del presente proyecto lo mas completo posible, es interesante generar un

modelo nuevo en base a juntar todas las etapas que comprenden los anteriores modelos

mencionados.

1. Encontrar un problema: para llegar a encontrar una dificultad primero hay que recabar
toda la informacion posible respecto al tema.

2. Definir el problema: justificar de qué situacion partimos y a donde queremos llegar.

3. Revision de informacion: definir publico y objetivos mas adecuados a la resolucion del
problema en base a la informacion encontrada.

4. Incubacion: ejercicio de pensar ideas, relacionar conceptos, realizar un brainstorming.

5. Tluminacion: llegar a la solucion mas adecuada, descubrimiento de insights.
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6. Verificacion: comprobar si esa idea resuelve nuestro problema inicial
7. Fijar la solucion final que mejor resuelve el problema.

8. Sino resuelve de forma adecuada el problema, formular nuevas ideas.

Una vez concluidas las ocho etapas, lo siguiente seria proceder con la ejecucion de la idea. Es
necesario ver esa idea en un formato tangible. Guilera (2021) defiende que a pesar de que todos
tenemos una capacidad creativa y todos podemos encontrar ideas, no todo el mundo tiene la
motivacion y la actitud necesarias para poder materializarlas y llevar hasta el final un proyecto

creativo.

3. Analisis del sector vitivinicola en Espafa

Esta primera fase de investigacion se relaciona con el primer paso del proceso creativo, no es
posible encontrar un problema respecto a un tema sobre el que no tenemos informacion. En el
proceso creativo lo primero que tenemos que hacer es cargar esa “mochila mental” de fuentes
y datos que nos van a ayudar no solo a encontrar el problema existente sino que también nos

va a aportar conceptos necesarios para la posterior generacion de ideas.

En Espaia, el sector vitivinicola es una parte fundamental de la economia, la sociedad y la
cultura del pais. Las condiciones climaticas y la riqueza del suelo hacen que tengamos unas
caracteristicas idoneas para la labranza de la vid y como consecuencia, un vino de excelente

calidad reconocido internacionalmente.

La historia del vino en la peninsula tiene un importante legado que se remonta al 1100 a.C.,
cuando los fenicios llegaron a la Peninsula Ibérica (Yagiie, 2023) y con el tiempo se extiende
a otras civilizaciones como los griegos y los romanos. Durante todos estos afios, la cultura del

vino ha mantenido su influencia y ha contribuido a la tradicion y la identidad cultural del pais.
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Figura 1. Representacion de Baco, el dios del Vino realizada por Caravaggio. (Fuente.: Acordes de Vino)

La cultura del vino genera un interés turistico tanto nacional como internacional. Personas de
todas las partes del mundo vienen a Espafia a conocer las fiestas y celebraciones del pais
relacionadas con la viticultura, desde las ferias de vendimia hasta las catas y festivales de vino.
Por supuesto no podemos olvidar la gastronomia espafiola, de la cual el vino es un
acompafiamiento indispensable de la rica variedad de platos regionales que se ven enriquecidos

por la presencia del vino.

Todo esto se ve reflejado en la economia espafola, pues es un importante generador de la
actividad econdmica, fundamentalmente debido a su peso en el Producto Interior Bruto (PIB)
y el gran numero de empleos que genera (Yagiie, 2023), siendo motor de desarrollo en muchos

pueblos y ciudades.

3.1.Superficie
La superficie dedicada al cultivo de la vid como materia prima suma un total de 973.498
hectareas (Ministerio de Agricultura, 2022), lo que representa cerca del 13% mundial de los

7,3 millones de hectareas existentes a escala mundial (OIVE, 2023), situandose como el pais

con mayor superficie destinada a esta actividad seguido de Francia, China e Italia (OIV, 2022).
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Sin embargo, segin datos de AFI (2020), el 68% de las explotaciones de vid en Espaia tienen
una superficie de menos de media hectarea, y solo el 4% cuenta con una superficie de mas de

10 hectéareas.

1.642.622 Evolucion de la superficie de vifiedo de uva de OGMV
vinificacion en Espafia en ha

1.022.111

Hl

931.568
O d AN N T LN OMNNOWOOHO O d AN M T W OV O A N M N O 0O O - N
0 OO O O OO A A O ) O OO0 O OO0 0000 o o = = v v v e NN N N
DO OO0 OO0 OO OO O OO OO0 000000000000 O OO OoO o
™o e e AN NN N NN NN NN NN NANNNANANNNNNNN

Figura 2. Evolucion de la superficie de vifiedo de uva de vinificacion en Esparia en ha. (Fuente: OEMYV)

Mas del 40% de los municipios espafioles albergan el cultivo de la vid, 122 de ellos con
especializacion viticola, los cuales dedican al cultivo de la vid mas de la mitad de su superficie
agricola. Gracias a esto, existe una importante diversificacion territorial que hace que el cultivo
tenga matices diferenciales, en funcion del lugar donde se ha producido, poniendo en valor las
distintas denominaciones de origen existentes en Espana. Y ademas, se demuestra que aquellos
municipios que dedican parte de su economia a especializacion vinicola tienen un mayor

crecimiento en el numero de habitantes (AFI, 2023).

Castilla la Mancha, desctaca por poseer el 47,68% de la superficie nacional dedicada al cultivo
de la vid, muy por debajo se encuentran otras comunidades como Extremadura, Castilla y Ledn
o la Comunidad Valenciana, que no superan el 9% de superficie. Cabe destacar el crecimiento
de superficie vinicola en comunidades como Islas Baleares, Cantabria, Pais Vasco, Castilla Y

Leodn, La Rioja y Galicia (Yagiie, 2023).
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Figura 3. Superficie de viiiedo en Esparia 2021-2022. (Fuente: OEMYV)

“En 2022 se superaron los 36,4 millones de hectolitros de vino producidos en Espafia. Un
volumen que ha caido un 2% interanual y se sitia un 5% por debajo de la media de la
produccion anual registrada en los ultimos cinco afios” (AFI, 2023). Sin duda, esto ha
contribuido a que el nimero de hectareas de vifiedo en Espafia disminuya progresivamente,

pasando de 1.642.622 hectareas en 1980 a 973.498 hectareas en el 2022, reduciéndose su

superficie significativamente en un 43% (Yagiie, 2023).

Por otro lado hay que mencionar el crecimiento destinado al vifiedo ecologico, con mas de
142.100 hectareas, lo que equivalen al 15,3% de la superficie total destinada a la vinificacion,
esta practica es desarrollada en total por 1.334 bodegas y embotelladoras (AFI, 2023). En total,
el nimero de bodegas en Espafia ascendia a 4.078 (INE, 2022) y cuenta en 2023 con un total

144 sellos de calidad entre sus vinos (Ministerio de Agricultura, 2023).
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Superficies e industrias de vinos y cavas ecoldgicos en Espafia
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Figura 4. Superficie dedicada a vinos ecologico en Esparia. (Fuente: OEMYV)

3.2.Exportacion

El sector vitivinicola espafol es un referente en las ventas internacionales de vino. En 2022,
Espafia alcanzo los 2.153 millones de toneladas, equivalentes a 3.423 millones de euros (AFI,
2023), y se posiciond como el tercer mayor exportador de vino del mundo, solo superado por

Francia e Italia.
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Figura 5. Ranking de exportacion de vino. (Fuente: OEMYV)
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El afio con mayor volumen de exportaciones fue el 2015, cuando Espafia alcanzé el primer
puesto en el ranking de paises exportadores de vino, con mas de 2.400 millones de litros, por

delante de Italia y Francia, lo que equivale al 23% de las exportaciones mundiales en volumen

(Juste, 2017).

El tejido empresarial que exporta producto vitivinicola estd compuesto por casi 4.500
empresas, sumando casi 2.640 millones de euros, es decir, un 9,3% del total mundial, siendo
los principales mercados de destino paises como Alemania, Estados Unidos, Reino Unido y
Francia (Juste, 2017). Respecto al sector agroalimentario general, el total de ventas de vino al
exterior representa el 6%, representando mas del 1% del total de las exportaciones espafiolas

(promedio 2018 - 2022) (AFI, 2023).

3.3.Produccion

Espana figura entre los tres principales productores de vino a nivel global. En los tltimos datos
recogidos el pasado 2023, la OIV estima que se recogieron 30,7 millones de hectolitros,
colocandose en el tercer puesto por detrams de Francia e Italia y siendo la cosecha més escasa
de los ultimos 60 anos, siendo 2013 el afio donde se recogid una cosecha sin precedentes con
un total de 52.5 millones de hectolitros de vino y mosto. Segun la FEV: “El éxito de ese afo se
debe a los planes de reconversion y reestructuracion implementados por el sector, respaldados
por fondos comunitarios. Dichas acciones han impactado en 274,000 hectareas, beneficiadas

con ayudas que alcanzan los 1,700 millones de euros.”
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Los paises que mas vino producen del mundo (2022)

Millones de Hectolitros

M italia - 49

B Francia - 45,6

B Espana - 35,7

M EEUU - 22,4

B Australia - 12,7

B Chile - 12,4

& Argentina - 11,5
Sudafrica - 10,2
Alemania - 8,9

Portugal - 6,8

Fuente: Organizacion Mundial del Vino

Figura 6. Paises que mas vino producen en el mundo. (Fuente: OMYV)

La produccion Espaiola de vino contribuyo a generar mas de 20.330 millones de euros de valor
afiadido bruto total y en términos de empleo se estima que ha generado mas de 201.795 puestos

de trabajo (AFI, 2023)

3.4.Variedades de uva

En los ultimos afios, la diversidad de variedad en Espafia ha tomado relevancia internacional.
Para entender las variedades es necesario tener en cuenta que la vitivinicultura en Espaia tiene
una larga trayectoria en la historia de los vinos y estd marcada por una geografia
excepcionalmente variada. Ademas, en Espafia se cultivan mas de 200 variedades diferentes
de cepas, de las cuales alrededor de 140 son autdctonas. El resto son extranjeras y aportan

mucha variedad a la paleta de degustacion en Espaiia (Gourmet Hunters, s.f.).

Las cepas mas caracteristicas incluyen la tempranillo, que también se conoce como la “reina
de las uvas espafiolas” (Arquitectura del Vino, s.f.), por ser la primera uva tinta en volumen de
Espana y se utiliza en hasta 38 denominaciones de origen diferentes. Otra uva reconocida es la
Garnacha, que produce vinos céalidos y especiados, sobre todo en las denominaciones de origen

de Prioritat y Campo de Borja (Vinos Covigran, s.f.). Por otro lado, la uva Verdejo es
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protagonista en la region de Rueda y ofrece vinos blancos frescos y aromaticos. Ademas,
también tenemos otras variedades como la Albarino en Rias Baixas, entre muchas otras (Vino

Premier, s.f.).

Dentro del ambito especifico de Castilla y Leon, hay una amplia gama de variedades que
reflejan la diversidad climatica y geogréfica de este extenso territorio. La denominacion de
origen mas prestigiosa es la de Ribera del Duero, que es conocida por la variedad tempranillo,
denominada localmente como Tinta del Pais o Tinto Fino. Esta se fusiona con otras variedades
como la Cabernet Sauvignon y la Merlot que complementan los vinos de la Ribera del Duero,

aportando matices y complejidad a las mezclas tradicionales (Ribera del Duero, s.f.).

4. Analisis del entorno

4.1.Denominacion de origen

En los ultimos afios se ha dado en Espafia una proliferacion de denominaciones de origen
protegidas. La denominacion de origen es una figura juridica creada en el Reglamento
479/2008, de la Unidon Europea y se define como un signo distintivo que se utiliza para el
reconocimiento de productos que cuentan con una calidad diferenciada como consecuencia de
tener unas fases de produccion concretas que tienen lugar en su totalidad en una zona
geografica cuyos factores naturales y humanos inherentes a ¢l son propios y caracteristicos de
esa region” (De Pablo & Roman, 2011). Ademads, Cambra y Villafuerte (2009) afiaden a esta
definicion el reconocimiento y el valor de los sistemas historicos y tradiciones, tanto de crianza

como de transformacién del producto en su conjunto.

En el Reglamento Comunitario 1151/2012 se pone de manifiesto que “la denominacion de
origen no surge de forma espontdnea, sino que exige un acuerdo de ciertos interesados en la
misma que, cumpliendo los requisitos exigidos por la normativa, soliciten su registro
correspondiente.” El pertenecer a una denominacion de origen marca los atributos basicos de
un vino como su nombre, el nombre del productor, el tiempo de envejecimiento, la afiada, el

contenido, el lugar de procedencia o la graduacion alcoholica (Ortego, 2017).
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Las denominaciones de origen surgen como reconocimiento al esfuerzo de muchas regiones
por generar productos de calidad y la importancia de protegerse frente a terceros. Por eso, este
certificado tiene unas normas muy especificas que han sido implantadas por el Consejo
Regulador relativas a “el area de produccion, las variedades de producto, las practicas de

recoleccion, elaboracion del producto, embotellado y controles de calidad” (Millan, 2012).

Espana, el vinedo de Europa
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Figura 7. Areas en Espaiia con denominacion de origen. (Fuente: EOM)

De acuerdo con el Ministerio de Medioambiente y Medio Rural y Marino, las denominaciones

de origen del sector vitivinicola han de cumplir con las siguientes condiciones:

e Haber sido elaborados en la region, comarca, localidad o lugar determinados con uvas
procedentes de los mismos.

e Disfrutar de un elevado prestigio en el trafico comercial en atencion a su origen.

e Sucalidady caracteristicas se deban fundamental o exclusivamente al medio geografico

que incluye los factores naturales y humanos.
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e Haber transcurrido, al menos, cinco afios desde su reconocimiento como producto de

calidad con indicacion geografica.

Esto evita que sea utilizada por otros competidores que no sigan unos criterios de calidad o
estén fuera de la region. Ademas, favore la percepcion de los consumidores de las marcas que
estan amparadas bajo esa denominacion de origen y les ofrece seguridad, generando un valor
extra, al producto que hace que estén dispuestos a pagar un precio superior por ¢l (Ortego,
2017).

Las razones para crear una denominacion de origen se podrian dividir en dos grupos, segln se

enfoque hacia el consumidor o hacia la competencia (Ortego, 2017).

a) Hacia los consumidores
a. como estrategia de diferenciacion con el resto de rivales por la cual se obtiene
un valor afiadido.
b. como una garantia de calidad del producto acerca de su procedencia y su

elaboracion.

b) Hacia la competencia
a. como medida proteccionista de los productos y de la reputacion de las empresas
que la subscriben.
b. como fomentadora de su inversion en calidad para convertirse en ventaja

competitiva.

De acuerdo con Ortego (2017), Castilla y Ledn dispone de 75.000 hectéreas de vifiedo con una
amplia variedad de uvas autoctonas, que dan lugar a vinos muy diferentes, con personalidad
propia, capaces de adaptarse al gusto de los consumidores. Ademads, cuenta ya con 620 bodegas
que producen 2 millones de hectolitros de vino y que generan aproximadamente 667 millones
de euros anuales. Ademds de emplear a 19.300 personas. En la actualidad, posee 9
denominaciones de origen y 3 Vinos de Calidad (OEMV). El Ministerio de Agricultura,
Alimentacién y Medio Ambiente reporta que la produccion de Castilla y ledn representa el

89% del total de la produccion de la region. En cuanto a la superficie cultivada, destaca la
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Ribera del Duero con 21.495 hectareas, seguida por Rueda con 12.826 hectareas. Asimismo,
Ribera del Duero se distingue por tener el mayor nimero de bodegas entre las distintas

denominaciones de origen de la region.

Denominacion de origen como marca.

Las denominaciones de origen no s6lo funcionan como herramienta identificativa de una
region, sino que construyen marca ya que otorgan a un producto una identidad tinica que la
diferencia del resto en el mercado. La ley de denominaciones de origen e Indicaciones
Geograficas Protegidas menciona: “Las denominaciones de origen son un mecanismo que
beneficia la diferenciacion de la produccion y a su vez contribuye a un aumento de la
competitividad de las industrias agroalimentarias fundamentalmente a través de la valorizacion
de estos productos por parte del consumidor, siendo también un instrumento vertebrador en el
desarrollo y sostenibilidad de los tejidos y erigiéndose como una sefia de promocién de la

imagen de los productos espafioles”.

Figura 8. Sello denominacion de origen. (Fuente: INAO)

Barco (2007) afirma que las empresas buscan distintas estrategias con el fin de buscar su
ventaja competitiva. Algunos optan por la estrategia de precios que se basa en el liderazgo del
costo, y otros optan por estrategias de diferenciacion que consiste en diferenciarse a través de

los atributos, calidad o produccion del producto enfocandolo a un publico objetivo concreto.

La realidad es que hoy en dia ya no sirve con una simple estrategia de diferenciacion basada
en la calidad. En el nuevo modelo de consumo, el producto en si siempre es secundario respecto

al producto real, que es la marca, y la venta de la marca integra un nuevo componente. Naomi
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Klein en su ensayo ‘No logo’ nos habla del poder de las marcas y de como las empresas han
pasado de fabricar simples cosas, siendo esta la principal de sus operaciones, a fabricar su
propia personalidad, es decir su marca (Klein, 2000). “Los clientes eligen al producto con el

cerebro y a la marca con el corazon” (Wilensky, 1998).

Como bien menciona Molinero (2022), “la diferenciacion supone que la marca incorpore una
serie de beneficios de imagen, simbdlicos o de identidad que permiten una vision especifica de
los productos.” Sin embargo, es muy importante que un producto tan evocador como el vino
se diferencie no solo por sus atributos tangibles, como pueden ser su sabor, su olor o su
procedencia, sino que ha de estar ligado a otros atributos intangibles que conectaran mucho

mejor con el consumidor.

El concepto de marca moderna nos habla de otra serie de instrumentos muy distintos para
atribuir a simples productos un valor. Estas dos formas de entender la produccion se
corresponden con dos formas distintas de la publicidad de las que habla Antonio Caro: La
publicidad referencial y la publicidad de la significacion. La publicidad referencial se centra
en anunciar el producto dotdndole de una significacion real que habla de sus caracteristicas
propias. Por otro lado, la publicidad de la significacion consiste en presentar en el mercado un
producto dotado de tantos atributos que pareciese que se habla de una persona, de su
personalidad, de su actitud, su forma de ser y hacer o de sus valores. Klein (2000) nos da
algunos ejemplos para comprenderlo mejor. Nike no vende zapatillas, vende una mejora de
salud y de vida. IBM no vende ordenadores, vende soluciones empresariales. Swatch no vende

relojes, vende la idea del tiempo.

Sin embargo, el sector del vino en Espafa necesita mas bodegas con esta orientacion centrada
en la marca (Cervifio & Baena, 2012). El principal motivo se debe a que el mercado del vino
es altamente competitivo, y es fundamental la construccion de la marca y una gran propuesta
de valor para alcanzar una posicion privilegiada en la mente del consumidor y establecer un
vinculo de fidelidad que perdure en el tiempo. “Una mayor orientacion a la creacion de marca
permitird al sector incrementar su competitividad nacional e internacional” (Cervifio & Baena,

2012).
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4.2.Ribera del Duero

a) Historia

La Ribera del Duero surge hace 70 afios gracias a la iniciativa de una serie de viticultores y
bodegueros que querian impulsar el reconocimiento de los vinos de su regién debido a que se
producia en ese momento “una auténtica revolucion en la vinificacion de la zona, aparecen
nuevos estilos y métodos en el cultivo de la uva y en la elaboracion de los vinos de la mano de
unos buenos profesionales de indudable valia empresarial y comercial, y que empiezan el
recorrido de un largo camino para mostrar al mundo del vino las bondades y excelencias de los

nuevos tintos de la Ribera del Duero” (Ribera del Duero Burgalesa, 2017).

Es el 23 de julio de 1980 cuando se recoge la primera acta en los libros del consejo Regulador
con caracter provisional. Dos afios después, en 1982, el Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacién concede a la Ribera del Duero la denominacion de origen y aprobd su primer
Reglamento, junto a la creacion de su Consejo Regulador. Esto supuso la puesta en marcha de
nuevas practicas de cultivo, la introduccion de las mas modernas tecnologias para la
elaboracion del vino y los rigurosos procesos de control que han hecho que la denominacion
de origen de la Ribera del Duero se haya convertido en un sinénimo de calidad, y goce del
reconocimiento internacional que tiene hoy en dia (Martin F. , 2021). Actualmente, mas de 300
bodegas con sus 2.225 marcas llevan el sello de la denominacion de origen Ribera del Duero

(Ribera del Duero, s.f.).

CONSEJO REGULADOR DE LA DENOMINACION DE ORIGEN

Figura 9. Sello del la D.O. Ribera del Duero. (Fuente: Pagina Web de la Ribera del Duero)

24



b) La geografia del terroir

La zona geografica de la Ribera del Duero est4 ubicada en el centro-este de la region y reune
una extension de 115 Km de longitud y 35 Km de anchura siguiendo el cauce del rio Duero,
quien le da nombre. Comprende un total de 102 municipios repartidos entre cuatro provincias
integradas en la Comunidad Autéonoma de Castilla y Ledn: Burgos (60), Valladolid (19), Soria
(19) y Segovia (4) (Ribera del Duero Burgalesa, 2017).

o)
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San Esteban B E
de Gormaz

SEGOVIA DUERO

Aranda de Duero

Peafiel

VALLADOLID

Figura 10. Mapa de la Ribera del Duero. Fuente: Pagina Web de la Ribera del Duero

El ferroir es una palabra francesa que significa tierras agricolas (Bodin, 2003), pero que hace
alusion a “la combinacion de cuatro factores clave en la elaboracion de vinos de calidad: suelo,
clima, variedad de uva y hombre” (Vinissimus, s.f.). En la Ribera del Duero se exige un
profundo respeto hacia el terroir lo que implica el respeto hacia tu propia tierra, hacia el trabajo

y hacia las personas que dedican su vida al campo.
Este amor hacia el terroir no es para menos, sabiendo que en la Peninsula tenemos “un clima

extremo y cambiante con una geologia diversa y compleja” (Ribera del Duero, s.f.), pero sin

duda, idéneos para producir el mejor vino.
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El terreno que comprende la Ribera del Duero se encuentra a una altitud de entre 720 y 1.100
metros, con vifiedos proximos a las dos orillas del Duero, donde encontramos un suelo con
excelentes caracteristicas de arenas arcillosas. Ademas, también influye la especial
climatologia, destaca una pluviometria moderada-baja unida a unos veranos secos y calurosos,
inviernos largos y rigurosos, con gran oscilacion térmica (de -20° a 42°) entre el dia y 1a noche
en las estaciones de primavera y otoflo” (Ribera del Duero Burgalesa, 2017). Estas condiciones
desempefian un papel importante en el desarrollo de la planta y en la lenta maduracion de la
uva. “Un vino unico, tan especial como el nuestro, no surge por casualidad. Es consecuencia
de una tierra y un clima singularmente severos, del esfuerzo riguroso y paciente de viticultores

y bodegueros” (Ribera del Duero, s.f.).

La superficie de vifiedo suma 22.319 hectareas, divididas en 62.402 parcelas, y trabajadas por
mas de 8.200 viticultores y mas de 300 bodegueros. La media de produccion de los ultimos
afios suma 4.380 kilos por hectarea. El 23% de nuestros viiiedos supera los 50 anos. Un 10%,
los 80 afios. Por tltimo, mencionar que desde el nacimiento de las denominaciones de origen,
el nimero de bodegas que se adscriben no ha parado de crecer, sumando a dia de hoy un total
de 296 bodegas. “La analogia entre la exigencia del terroir y la exigencia de viticultores y
bodegueros con su amor y dedicacion a la tierra y al vino dan un resultado excepcional

reconocido mundialmente” (Ribera del Duero, s.f.).

¢) La vendimia

Algunos residuos de vino hallados en el yacimiento vacceo de Pintia nos demuestran que la

produccion del vino en la zona de la Ribera del Duero se remonta a mas de 2.500 afios, y aunque

la viticultura ha evolucionado, hay procesos tradicionales que aun se mantienen, de hecho el

80% de la vendimia se sigue haciendo a mano.
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Figura 11. Hombre vendimiando. (Fuente: www.chacopordia.com)

La vendimia es el proceso de recoleccion de las uvas destinadas a la produccion de vino. En la
Ribera del Duero este periodo suele tener lugar entre septiembre y octubre. Sin embargo, es el
Consejo Regulador quien determina las fechas exactas de inicio y finalizaciéon. El momento
adecuado para la vendimia se decide en funcién del grado de maduracion de las uvas, lo cual
depende de las condiciones climaticas, el tipo de uva, los niveles de azuicares, acidos y

componentes aromaticos, entre otros factores (Ribera del Duero Burgalesa, 2017).

Existen dos tipos de vendimia:

a) Manual: Este método se emplea para producir vinos de alta calidad y vinos
espumosos, ya que permite una seleccion mas precisa de los racimos, lo que se

traduce en un aumento inevitable de los costes de produccion.

b) Mecanica: La vendimia mecanica resulta mas economica que la manual. La escasez
de personal cualificado y el incremento de los costos de recoleccion estan
acelerando su adopcién en algunas regiones viticolas. Este cambio afecta
principalmente a las grandes explotaciones, que requieren una mayor cantidad de

mano de obra.
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Para los que seguimos bebiendo de la cultura de la Ribera del Duero, es una suerte que se siga
manteniendo la vendimia. No solo como proceso de recoleccion de la uva para su posterior
tratado y comercializacion, sino como tradicion familiar. Hay muchas familias que no tienen
una bodega registrada como empresa para vender vino, pero cuentan con viiledos normalmente
heredados, y aiin se retinen en familia en septiembre para recolectar manualmente las uvas y

hacer después vino para consumo propio.

¢) Uvay vino

La conocidad como ‘Tinta del pais’ es la variedad de uva tempranillo, es la mas abundante y
constituye un 90% de la produccion. “Segun las normativas del Consejo Regulador, para que
un vino pueda acogerse a la denominacion de origen debe incluir al menos un 75 % de
tempranillo en su elaboracion. En total, no menos del 95 % de la uva debe ser tempranillo,
Cabernet Sauvignon, Merlot y Malbec. Las uvas Garnacha y Albillo estd permitidas pero en

pequenias cantidades” (Ribera del Duero Burgalesa, 2017).

La mayor parte del vino que se produce es vino tinto, sin embargo, también cuenta con
variedades de vinos rosados o vino blanco. Segun el informe de la Ribera de Duero Burgalesa

(2017) y el articulo de Martin (2021) podemos clasificar los vinos de la siguiente manera:

e Vinos rosados: Se efectiian con un minimo del 50% de las variedades de uva tinta
autorizadas. Es el vino fermentado en ausencia del hollejo de la uva, tienen una
graduacion de 11° y son tipicos de las variedades tempranillo y albillo. Se puede
consumir poco después de terminar la vendimia. Al paladar resulta afrutado y fresco, y

tiene una acidez que lo caracteriza, haciéndolo refrescante y ligero.
e Vinos tintos: Se elaboran con un minimo del 75% de la variedad tempranillo. Deben

presentar una graduacion alcoholica adquirida minima de 11,5°. Podemos destacar los

siguientes tipos:
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0 Tinto Joven: es un vino sin permanencia en madera o con un paso por barrica
inferior a 12 meses, que llega al mercado pocos meses después de la vendimia.

Es de un color rojo intenso, su aroma es denso y tiene un ligero toque acido.

0 Tinto Crianza: es un vino que ha permanecido un minimo de 12 meses en
barrica de roble, y se comercializa con posterioridad al 1 de octubre del segundo
afio tras la vendimia. Es de un color rojo con ribetes violaceos. El sabor y el
aroma son propios de la madera de roble, y recuerdan a las frutas silvestres

(mora, frambuesa...)

0 Tinto Reserva: es un vino con 36 meses de envejecimiento en barrica y botella,
cumpliendo un minimo de 12 meses en barrica. Tiene una lenta evolucion
cromatica por lo que finalmente entra en el mercado con posterioridad al 1 de
octubre del tercer afio tras la vendimia. Tiene color rojo intenso, aroma denso y

sabor tostado.

0 Tinto Gran Reserva: es un vino con 60 meses de envejecimiento entre barrica
y botella, cumpliendo un minimo de 24 meses en barrica. Llega al mercado con
posterioridad al 1 de octubre del quinto afio tras la vendimia. Su tonalidad es

rojo cereza, sabor especiado y un aroma vivo y distinguible.

Vinos blancos: Se elaboran con un 75%, como minimo, de la variedad autoctona
Albillo Mayor. Deben tener una graduacion alcohdlica minima de 11°. Se disfrutan al
igual que los rosados, poco tiempo después de la vendimia. Sus caracteristicas son una
tonalidad amarilla, con presencia de aromas frutales y sensaciéon de frescura. La
realidad es que antes del 2020 los vinos blancos no se comercializaban bajo la
denominacién de origen Ribera del Duero y se lanzaban al mercado bajo el nombre de
Vino de la Tierra de Castilla., sin embargo, ya hay mas de 30 bodegas que producen
esta variedad y ya pueden entrar en la denominacion de origen. siempre que cumplan

los controles requeridos (Martin F. , 2021).
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En el momento del embotellado, todos los vinos pertenecientes a las Denollevaran una etiqueta
confeccionada por la Fabrica Nacional de Moneda y Timbre en la que aparecera el sello de la
denominacién de origen, junto al nimero de garatia, como aval de la autenticidad de la calidad

y los controles rigurosos por los que ha pasado el vino antes de llegar a la copa.

o : ROSADOS/CLARETES
ETIQUETAS LABELS b shiie Lo
REDS ROSES/CLARETES
AND WH I )
Rl Envejecimiento minimo 24 meses 18 meses
[ lempo en barrnica roble (s3301
05{,\0 RS N DTCRToe (BN > 12 meses > 6 meses
Envejecimiento minimo 36 meses 24 meses
'RI o '
RESERVA IBE Tiempo en barrica roble (s3301) > 12 meses > 6 meses
DUERO
Resto del iempo
; £ en botella en botella
Envejecimiento minimo 60 meses 48 meses
RI ‘ o '
GRAN RESERVA B I: Tiempo en barrica roble ($3301) = 24 meses = 6 meses
RA ¢ mor 6 mon
DUERO
Resto dol tiempo en botella en botella
Joven Sin barrica
RI Roble/Barrica > 3 meses en barrica de roble
COSECHA BE y i :
RA
S Otros vinos que no se cifen a los parametros
Otros vinos de menciones tradicionales.

Tabla 2. Etiquetas de los vinos Ribera del Duero. Fuente: Pagina Web de la Ribera del Duero

30



5. Analisis del anunciante

5.1.Emilio Moro

EMILIO MORO

BODEGAS

Figura 12. Logo de la Bodega Emilio Moro. Fuente: Pagina Web de la Bodega Emilio Moro

La Bodega Emilio Moro es una empresa familiar situada en la zona geografica de la Ribera del
Duero, en el pueblo vallisoletano de Pesquera de Duero. Cuenta ya con tres generaciones de
historia. Fue fundada por Emilio Moro, que es el abuelo de esta tercera generacion, le sigue su
hijo, con el mismo nombre y que sera el padre de José y Javier Moro que son los actuales

propietarios de la bodega y se encargan, junto a todo un gran equipo, de su gestion.

Figura 13. El fundador Emilio Moro, junto a sus hijos e hijas en la vendimia. El varon es Emilio Moro, el
padre de los actuales propietarios. (Fuente: Verema)
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Su historia se remonta al afio 1930, cuando la bodega se centraba principalmente en la venta a
granel de vino a otras bodegas y a particulares. Con el tiempo, la familia Moro decidié
embotellar sus propios vinos y enfocarse en la calidad y la vinificacion, hasta que en 1989,
Emilio Moro “hijo” y padre de la actual tercera generacion, se lanz6 a convertir la bodega en
toda una marca que comenzaria a comercializar cada vez por mas lugares del mundo. En su
actual tercera generacion su vino estd ya presente en cinco continentes, concretamente en 70
paises del mundo. “La primera se entrego a la tierra, la segunda inculcé el saber hacer a sus

sucesores y la ultima ha construido una marca referente a nivel internacional” (Moro, 2019).

La bodega es un referente internacional y ha sido galardonada en varias ocasiones con
importantes premios. Ademas, cuenta con 200 hectareas de vifiedos establecidos en distintas
zonas de la region y actualmente llega a producir méas de un milléon de botellas al afio. Sin
ninguna duda se trata de un ejemplo perfecto para hablar de como una empresa familiar ha
conseguido llegar al éxito gracias a transmitir sus valores de tradicion y pasion a un producto,
en este caso el vino. Por lo que ya no es solo una bodega sino que han logrado crear toda una

marca con identidad propia.

5.2.Localizacion: Pesquera de Duero

Sera relevante hablar de la localizacion, pues Pesquera de Duero es el punto comun que
comparto con las Bodegas Emilio Moro. Ademas es importante para entender esa esencia de

tradicion y amor por la tierra y el vino.

Pesquera de Duero es el pueblo donde nacieron las bodegas Emilio Moro. Se trata de una
localidad con una importante historia en la produccion de vino. Ubicada en el corazon de la
prestigiosa Ribera del Duero; su tradicion vitivinicola es evidente, actualmente cuenta con mas
de 30 bodegas activas e inscritas en la denominacion de origen; muchas de ellas comenzaron
siendo pequefias bodegas familiares y hoy en dia son muy prestigiosas internacionalmente. Este
¢xito vinicola no es nuevo, ya que durante los siglos XVI y XVII, se experiment6 un notable

crecimiento en el cultivo de viiledos, marcando una época de prosperidad para la localidad.
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Valladolid

Pesquerade
Duero

Figura 14. Ubicacion de Pesquera de Duero en Valladolid. (Fuente: El Norte de Castilla)

Velasco (2018) indico: El municipio pertenece a la Comarca del Campo de Pefiafiel, al margen
derecho de la Ribera del Duero, en el extremo oriental de la provincia de Valladolid. Linda este
territorio vallisoletano, vinculado a Castilla desde sus origenes, con las provincias de Burgos y
Segovia. Pesquera ha sido desde tiempos remotos un lugar geograficamente privilegiado por

sus tierras fértiles y, por consiguiente, un hogar para sus agricultores y ganaderos.

“Pesquera” significa “lugar acotado para pescar”, pero respira y vive el vino por los cuatro
costados” (Bodegas Federico, s.f.). Sus habitantes mas veteranos han visto como se fundaban
y evolucionaban las bodegas mas representativas, unos pocos como protagonistas y una gran
mayoria como trabajadores de toda la vida del sector del vifiedo. Incluso las generaciones
pesqueranas mas jovenes han crecido con la cultura del vino. La mayoria de sus habitantes,
desde pequefios, han ayudado a pisar la uva que se recoge de los majuelos familiares cada

septiembre en la época de vendimia.

En el ultimo registro del censo realizado en el 2018, la localidad contaba con un total de 457
habitantes. A pesar de ser un pueblo pequeno, donde probablemente la poblacion censada haya
ido decreciendo y envejeciendo con los afios, es un lugar que se llena en los veranos, pues los
hijos y nietos de los mas mayores siempre quieren regresar al lugar que marcé su infancia. El
pueblo tiene esa libertad y ese aire fresco que la ciudad nunca te podra dar, y es un placer poder
volver cada 7 de septiembre a las fiestas y celebrar el dia de nuestra patrona, la Virgen de

Rubialejos.
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La inclusion de Pesquera de Duero en la Ruta del Vino de la Ribera del Duero ha contribuido
de manera positiva al impulso del turismo enoldgico ya que se encuentra cerca de otras
localidades historicas como Pefiafiel, conocido por su Museo del Vino. Cada fin de semana y
en épocas vacacionales, una multitud de turistas, tanto nacionales como extranjeros, son
atraidos por la renombrada popularidad de sus bodegas y vinos. Estos visitantes aprecian la
destreza de los viticultores, la magia de la uva tempranillo, asi como la rica gastronomia local
que incluye delicioso lechazo y, por supuesto, magnificos vinos. Ademads, no pasan por alto el

valioso patrimonio cultural y artistico de la zona, resaltando castillos, ermitas y monasterios.

Figura 15. Fotografia de la Ermita de Pesquera de Duero entre vifias. (Fuente: Wikipedia)

5.3.Analisis de 1a competencia.

A continuacion vamos a analizar la competencia directa de las bodegas Emilio Moro. Segin
Asana (2024), la competencia directa “son aquellas empresas que estan dirigidas a exactamente
tu mismo segmento de mercado, misma audiencia e incluso se encuentran en tu misma zona.

Generalmente, los precios del producto o servicio seran también similares, y son la respuesta a
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un mismo problema o demanda.” La competencia de las bodegas en la Ribera del Duero abarca
un nimero muy amplio por lo que a continuacidon analizaré a tres de las principales

competidoras de Emilio Moro.

a) Bodega Matarromera

H

BODEGA MATARROMERA

Figura 16. Logo de la bodega Matarromera. (Fuente: Pagina Oficial de Matarromera)

Se trata de una destacada bodega que se ubica en la localidad de Valbuena de Duero
(Valladolid), naci6 en 1988 con Carlos Moro como fundador. El proyecto al principio contd
con apoyo de unos pocos socios, algunos conocidos como Rocio Jurado y Ortega Cano.
Actualmente cuenta con 1.250 hectareas, de las cuales 836 de ellas son viiiedos y produce cinco

millones de botellas al ano.

Acorde con el Diario de Castilla y Leon (2023), su empresa cuenta con once bodegas que
pertenen a siete denominaciones de origen diferentes. En Ribera del Duero el grupo empresarial
cuenta con Bodega Matarromera, Bodega Emina Ribera y Bodega Renacimiento; en Rueda,
con Bodega Emina Rueda y en Cigales, con Bodega Valdelosfrailes. En Toro tiene la Bodega
Cyan; en Rioja, Bodega CM de Matarromera; en Ribeiro, Bodega Casar de Vide y Bodega
Sanclodio y por ultimo, en Rias Baixas, Bodega Vifia Caeira, la lltima en incorporarse a la
lista en 2022. Ademas, en Rueda también ha expandido sus operaciones con Emina Rueda, que

produce vinos blancos o bodegas Cyan en Toro, que produce vinos con uva tinta de Toro.
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Los vinos que produce son muy variados, se dedica tanto a grandes reservas como a crianza o
vino blanco. Algunos de sus productos son Matarromera Crianza, que es su vino mas conocido,

Matarromera Reserva o Matarromera Gran Reserva.

Su filosofia se basa en calidad y tradicion, combina métodos tradicionales con tecnologia
moderna para elaborar vinos de calidad, y fomenta practicas sostenibles en su propio proceso
de produccion. Es reconocidad por su compromiso con la calidad, la innovacién y la

sostenibilidad en la produccion de vinos de alta gama (Matarromera, s.f.).

b) Familia Fernandez Rivera:

A\

FAMILIA
FERNANDEZ RIVERA

/OMM/"VfW&//M7 Lo Lerven

Figura 17. Logo de la Bodega Fernandez Rivera. (Fuente: Pagina Web Oficial)

Se fundo en el ano 1972 con el nombre de Tinto Pesquera, por la localidad de Pesquera de
Duero, lugar en el que naci6 la bodega. Su fundador fue Alejandro Fernandez, una figura
emblematica en el mundo del vino espafiol, siendo pionero en los métodos de elaboracion y
difusion de la tempranillo. Sus vinos se elaboran en diferentes territorios, pasando desde la

Ribera del Duero, pasando por Campo de Criptana, hasta Zamora (Ribera del Duero, s.f.).

Se caracterizan por mantener las técnicas artesanales que implement6 su fundador y nuevas
formas de produccion mas innovadoras. No solo se dedican al vino, sino al enoturismo en su
totalidad pues ofrece numerosas experiencias para disfrutar de la cultura del vino, entre ellas

cuenta con el Hotel AF Pesquera en Penafiel (Valladolid).
El grupo esta compuesto por més bodegas como Condado de Haza (1987), Dehesa la Granja

(1998), que se ubica en Vadillo de Guarefia (Zamora) y ofrece una experiencia uniendo

enologia, gastronomia y ganaderia. También se produce queso curado, garbanzos y aceite de
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oliva Virgen Extra. Y por ultimo, El Vinculo (1999) que se ubica en Campo de Criptana, en
Castilla La Mancha, aqui ademds de tempranillo también se cultiva uva airén (Familia

Fernandez Rivera, s.f.).

¢) Protos

EST. 1927

Protos

SER PRIMERO

Figura 18. Logo de la bodega Protos. (Fuentes: Pagina Web de Protos)

Bodegas Protos nace en 1927 en Valladolid, fue fundada por un grupo de viticultores bajo el
nombre "Bodega Cooperativa de Penafiel". Mas tarde adopto6 el nombre "Protos", que en griego
significa "primero". Su bodega se encuentra en la localidad de Pefiafiel, en el corazén de la
Ribera del Duero. Posee mas de 1.400 hectareas de vifiedos y su variedad principal es la
tempranillo, aunque también cultiva verdejo para su vino blanco perteneciente a la

denominacién de origen de Rueda.

Es un importante punto de enoturismo en la zona por su peculiares instalaciones y la
arquitectura de su bodega, que cuenta con tuneles subterraneos donde envejecen los vinos en
barricas de roble. Ademas, en 2008 construyeron una nueva bodega disenada por Richard
Rogers, un importante arquitecto britanico, en colaboracion con el estudio Alonso Balaguer, y
obtuvieron un gran reconocimiento internacional. Gracias a ello, ofrecen visitas guiadas y
degustaciones, atrayendo diariamente a multiples turistas de todas las partes del mundo, que
pueden vivir muy de cerca una experiencia para aprender sobre los procesos de elaboracion del

Vino.

Protos ofrece una amplia variedad de vinos que incluye, rosados y blancos. Algunos de los mas
destacados son: Protos Crianza, Protos Reserva, Protos Gran Reserva y Protos Verdejo. Es
importante mecionar que son referentes en el vino ecoldgico dentro de la Ribera del Duero, lo
que supone una ventaja competitiva sostenible. Su lema es “Ser Primeros”, como actitud de ser

los mejores en su sector y elaborar un vino de maxima calidad.
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Es llamativa la construccion de una bodega de crianza en pleno corazon de la montafia que
sustenta el Castillo; alli se crian los vinos en barricas a lo largo de mas de dos kilometros de
galerias excavadas en la tierra que, a modo de laberinto, han sabido preservar la clave del éxito

de Protos.

5.4.Proceso de elaboracion.

A continuacion, se desarrollara el proceso de elaboracion que sigue la bodega de Emilio Moro
para sus vinos. Por lo general, en el resto de denominaciones de origen se sigue mas 0 menos
el mismo proceso. Sin ambargo, contamos con informacion extraida de la visita guiada por la
bodega de Emilio Moro en la que explican paso a paso el proceso mientras recorres las distintas
localizaciones donde se produce el vino. Esta informacion ha sido completada junto a los
procesos desarrollados en las paginas web Turismo de Vino (www.turismodevino.com) y por

Webedia Brand Services (2019).

a) Cuidado de las uvas en el viiiedo

El primer paso en la elaboracion del vino es la inspeccion de la uva, “para un buen vino,
necesitamos buenas uvas” (Turismo de Vino, s.f.). Para ello se realiza un andlisis quimico y
una serie de controles de la evolucion de la uva para saber cual es el momento mas adecuando

para comenzar la vendimia.

b) La vendimia

La vendimia es la parte mas tradicional del proceso de elaboracion del vino, pues en la mayoria
de casos se siguen haciendo a mano como hace afios, aunque algunas bodegas con grandes
extensiones de terreno productivo lo hacen de forma mecanizada. Se utilizan tractores y
remolques para transportar el fruto recogido. Se suele hacer a finales de septiembre o principios

de octubre.
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c) Uva del remolque a la tolva

La uva se lleva a la tolva, que es “un recipiente, normalmente metalico, formado por unas
paredes en rampa donde se depositan las uvas vendimiadas, de modo que caigan directamente
en la estrujadora” (Metalurgia del Penedés, 2022). También es necesaria una bascula en la que
pesamos los remolques de uva, gracias a esto conocemos la cantidad exacta de uva que entra
en cada viaje. En la bascula se encuentra el personal de la bodega, que se encarga de los
controles de calidad, las pesadas, comprobar la parcela de origen y verificar si todos los

criterios impuestos por la bodega se cumplen.

Por otro lado, en este proceso participa personal ajeno a la bodega, perteneciente al Consejo
Regulador, y son los encargados de comprobar si la cantidad de uva y su calidad coinciden con

los criterios impuestos por el Consejo Regulador de la Ribera del Duero.

Una vez verificado que las condiciones de calidad de la bodega y del consejo se han cumplido,
se procede a descargar la uva en la tolva, cuyo nico objetivo es concentrar el viaje de la uva

en un punto.

d) Desplazar la uva a la despalilladora

En el siguiente comienza la cadena de procesado, compuesta por una despalilladora, una
estrujadora, una bomba y tuberias que conducen la pasta y el mosto hacia los depdsitos. La
despalilladora separa las uvas de los raspones, la estrujadora rompe la uva de manera que el
mosto pueda salir, y con esto obtenemos la materia prima con la que vamos a trabajar en
fermentacion: Una mezcla de la pulpa, las pepitas y los hollejos. Es el material con el que

trabajaremos dentro de bodega.

¢) Fermentacion

La pasta se bombea hacia los depdsitos de acero inoxidable o de madera, donde tiene lugar la

fermentacion alcohdlica. En este proceso las levaduras naturales o anadidas transforman los

azucares del mosto en alcohol y dioxido de carbono. Una mayor cantidad de aziicar aumentara
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el grado alcoholico del vino producido. Este proceso dura entre 7 y 14 dias. Durante la
fermentacion, se realizan técnicas como los remontados o los bazuqueos para asegurar una
mejor extraccion de color, taninos y aromas. En esta fase es muy importante controlar la
temperatura para evitar una rapida y tumultuosa fermentacion que pueda producir alteraciones

en el vino.

d) Maceracion y prensado.

En el caso de los vinos tintos el proceso es distinto y, después de la fermentacion alcohélica,
el vino se deja en contacto con los hollejos (pieles de las uvas) durante unos dias o semanas
pues aportan los taninos, pigmentos naturales que dan el color a los vinos tintos. Una vez

completada la maceracion, el vino se separa de los hollejos mediante la operacion del prensado.

¢) Fermentacion malolactica

Se produce una segunda fermentacion; la fermentacion malolactica. Convierte el acido malico

en acido lactico, suavizando asi la acidez del vino.

f) Crianza

El vino se translada a barricas de roble y se deja que envejezca un determinado periodo de
tiempo en funcion del resultado que se quiera obtener. Crianza (minimo 12 meses), Reserva
(minimo 12 meses en barrica y 24 meses en botella), y Gran Reserva (minimo 24 meses en
barrica y 36 meses en botella) (Turismo de Vino, s.f.). Con la crianza se consiguen estos efectos

en el vino:

e Efecto aromatico: La madera de la barrica aporta compuestos aromaticos al vino.

e Estructura: Los taninos de la barrica se ceden al vino, aportando un impacto directo a
su composicion.

e Micro-oxigenacion: A través de las barricas, se cuela una parte de oxigeno, ayudando
al vino a evolucionar y a conseguir caracteristicas diferenciadoras, lo que puede

convertirlo en un vino joven, un crianza o un reserva.
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En este proceso contamos con varias herramientas para modular estos efectos:

e El origen de la madera: podemos hablar de barrica francesa y barrica americana. En el
caso particular de Emilio Moro, es el unico de nuestros vinos que en crianza usa roble
americano, mientras que el resto de las marcas trabajan solo con roble francés.

e Tipo de tostado: contamos con varios tipos de tostados, como son medios, medios plus.

e El Tonelero: Siempre hay un punto de artesania o de saber hacer que cada tonelero
imprime a sus barricas. Lo mas importante es que estos disefios y “recetas” se adapten

a nuestro estilo de vino.

En la guia turistica comentaban:

“Para que la union de estos factores sea fructifera, se realizan estudios de barricas durante
varios anos para comprobar que la composicion de la barrica influye positivamente en la
elaboracion de nuestro vino. No se busca una expresion dominante de la madera sobre el
vino, sino la integracion de ambos factores de manera igualitaria. Ante todo, buscamos
armonia. El tiempo de cada crianza, lo vamos diferenciando en funcion de cada marca de
vino. Como norma general, Finca Resalso estd 4 meses, Emilio Moro 12 meses, Malleolus
esta 18 meses, Sancho Martin y Valderramiro 12 meses. Este proceso puede cambiar
dependiendo de la aniada, porque logicamente, no todas las barricas son iguales, ni
tampoco las aniadas. Esto puede cambiar. Bodegas Emilio Moro se diferencia de otras
Bodegas porque no estamos acogidos a las nomenclaturas de crianza, joven, reserva, etc.
,

sino que jugamos con los meses de crianza en funcion del vino que queremos conseguir.’

(Moro, 2023)

g) Embotellado
Una vez finalizada la crianza, el vino se embotella. Algunos vinos pueden pasar por un periodo
adicional de envejecimiento en botella antes de salir al mercado. Hay muchos tipos de botellas,

el tamafio mas comun es de un volumen de 75cl, y las formas para este tamafio son muy

distintas, si bien la mas habitual es la llamada bordelesa.
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5.5.Producto

Emilio Moro cuenta actualmente con aproximadamente 300 hectareas de vifiedo propio
(Bellon, 2023), lo que le ha permitido configurarse como una marca paraguas, bajo las que ha
podido desarrollar una amplia gama de vinos distintos. Estas hectareas han sido plantadas e
injertadas con el ‘clon del tempranillo’, recuperado de los antiguos vifiedos plantados en 1924,

y de esta forma, perpetuando la esencia de sus vinos (Vinissimus, s.f.).

Segun el Informe Ambiental de la bodega que se realiz6 en 2020 encontramos dentro de la
amplia gama de marcas que ofrece a “Finca Resalso, plantado el ario en que nacio Emilio
Moro (1932), con suelos profundos y frescos; Valderramiro, Malleolus de Valderramiro,
Sanchomartin que, con unas excelentes condiciones de maduracion, ofrece vinos tanicos y de
marcada acidez, ideales para la crianza. La gama de vinos engloba también Emilio Moro,

’

buque insignia de la bodega, y La Felisa, su vino ecologico.’

El vino se elabora utilizando exclusivamente uvas de la variedad tempranillo. La fermentacion
alcohdlica se realiza en depodsitos de acero inoxidable, mientras que la fermentacion
maloléctica se lleva a cabo en depositos de acero inoxidable y barricas de roble. El producto se
presenta en botellas de vidrio y, segun la marca, puede incluir una crianza opcional en barricas

de roble.

Bodegas Emilio Moro dispone de dos naves de elaboracion equipadas con casi un centenar de
depositos de diferentes capacidades, que van desde 5000 litros hasta 86000 litros. Las
instalaciones estan dotadas de tecnologia avanzada que permiten maximizar la calidad de la
materia prima y lograr la calidad requerida en cada etapa del proceso (Informe Ambiental

Bodegas Emilio Moro, 2020).
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Nombre Foto Afo | Descripcion
Finca Resalso 1932 | La pura expresion de la
variedad tempranillo en su
version mas joven.
RESALSO
Emilio Moro 1998 | Representa la tradicion y

EMILIO MORO

el caracter, lleva el
nombre de su creador y

alma mater de la bodega.
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Malleolus

> il

MALLEGEUS

2021

Elaborado a partir de uvas
de majuelos viejos, hace
que este vino suponga un
punto de inflexion en la
historia de la Bodega y del

mundo del vino.

Malleolus

Valderramiro

i

MALLEGEUS

7 RAMIRO

2020

El célebre Pago de
Valderramiro nos deleita a
través de este vino con un
caracter muy puro y con
mucha potencia,
estructura y gran

intensidad.

Malleolus
Sanchomartin

2020

Alabado por la critica
nacional e internacional
en sucesivas afadas, este
excelente vino es un
verdadero disfrute para los
paladares mas exigentes
por su expresividad y

combiancion de matices.
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Clon de la familia

2018

Un histoérico que
homenajea al Clon Tinto
Fino mas puro de Bodegas
Emilio Moro y que colma
las méximas expectativas
para los amantes de los
vinos con personalidad

Unica.

La Felisa

LA FELISA

2022

Por su entrega, su pasion
y ser el eje de la familia
Moro, la tercera
generacion rinde
homenaje a su madre,
Felisa, con el primer vino
ecologico de la marca y

libre de sulfitos anadidos.
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Vendimia

seleccionada

2021

Vendimia Seleccionada
nace del mimo absoluto
de nuestros mejores
vifiedos. Elaborado con
uvas especialmente
seleccionadas por nuestros
técnicos, pretende
rememorar y honrar la
historia y la tradicion de

Bodegas Emilio Moro.

Polvorete

POLVORETE

2023

La frescura y juventud del
benjamin de nuestros
godellos le convierte en el
mas divertido de una

gama con mucho arte.

El zarzal

2022

Un Godello que se crece
en botella y que apuesta
por la variedad y sus
muchos matices sin
renunciar a la frescura del

varietal.
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La Revelia 2021

Sofisticado, estructurado y
complejo. Triunfa por ser
su godello mas especia.
Su combinacion de
matices y elegancia le
confieren una

personalidad tnica.

Elalba de Emilio 2022

Moro

Elaborado con uvas
tempranillo y albillo,
vendimiadas el mismo dia
y procesadas
conjuntamente desde el
primer momento. De color
rosa salmon muy palido. y
con un aroma basado en la
combinacion de fruta roja:
fresa, cereza y fruta de

hueso.

Tabla 3. Distintas marcas de vinos que ofrece Emilio Moro. (Fuente: Elaboracion propia)

5.6. Internacionalizacion

Uno de los puntos clave de las Bodegas Emilio Moro, y un indicador de su claro éxito es que

tiene un importante proyecto de internacionalizacion, que le hace estar presente en mas de 70

paises. So6lo en Estados Unidos cuenta con 38 distribuidores, lo que supone el 25% de las

exportaciones totales de la empresa. (Martinez, 2020) El 2022 supuso un punto de inflexién a

nivel cualitativo y cuantitativo, pues en el cierre del periddo se calculd que los ingresos totales
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se incrementaron un 16,2%, con un total de casi 38 millones de curos, de los cuales, casi un
23% pertenece a las ventas en el exterior, sumando 8,4 millones de euros. Esto hizo que las
ventas internacionales creciesen en un 40,7% respecto al ejercicio del 2021. Esto se debe, en
parte, a M¢éjico y Estados Unidos, que incrementaron las ventas hasta un 87% y un 20%

respectivamente (Bellon, 2023).

5.7.Publico Objetivo

e Amantes del Vino y Conocedores: Personas con un interés profundo en el vino, que
buscan productos de alta calidad y estan dispuestas a pagar por ellos. Estos

consumidores valoran la tradicion, la historia y el prestigio de las bodegas.

e Restaurantes y Hoteles de Lujo: Establecimientos de alta gama que desean ofrecer a sus
clientes vinos de calidad superior. Estos lugares suelen tener una carta de vinos extensa

y buscan marcas reconocidas y bien valoradas.

e Mercado Internacional: Emilio Moro ha expandido su presencia fuera de Espaiia,
dirigiéndose a mercados internacionales donde existe una demanda creciente de vinos

espafioles de alta calidad.

e Eventos y Catas de Vino: Empresas y organizadores de eventos que buscan vinos

excepcionales para catas, eventos corporativos y celebraciones especiales.

e Enoturistas: Turistas interesados en el enoturismo, que visitan las bodegas para conocer
mas sobre el proceso de produccion, la historia de la bodega y degustar sus vinos in

situ.
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5.8. Cultura Corporativa

“Transmitir el amor por el vino, poniendo la innovacion al servicio de la tradicion para cuidar
nuestra tierra, acercarnos a nuestros clientes, ser el orgullo de nuestros colaboradores y tener

un impacto positivo en la sociedad” (Interprofesional del Vino de Espana, 2024).

Emilio Moro pretende un crecimiento del 30% en los proximos tres afos, impulsado por varios
proyectos innovadores y la apertura de una nueva bodega en El Bierzo. Estas iniciativas estan
en linea con la nueva filosofia corporativa de la bodega, que busca integrar avances

tecnoldgicos y fortalecer sus operaciones.

Para alcanzar este ambicioso objetivo, Emilio Moro planea digitalizar todos sus procesos,
aprovechando las nuevas tecnologias para elevar la calidad de sus vinos. Asimismo, la bodega
estd enfocada en consolidar y fortalecer sus tres principales canales de comercializacion:

hosteleria, alimentacion y e-commerce.

Ademas, Emilio Moro tiene previsto ampliar sus instalaciones actuales, con el objetivo de
mejorar su oferta de enoturismo. Esta expansion permitird ofrecer experiencias mas
enriquecedoras a los visitantes, potenciando asi su atractivo como destino enologico (Martinez,
2020).

o o7

e Vision

Su vision es convertirse en una bodega referente a nivel mundial, consolidando su presencia en
Europa, destacando a Suiza, Alemania y Suecia como sus principales mercados. En cuanto a
Asia, la compaiia ve este continente como un gran desafio a largo plazo debido a su etapa de

crecimiento actual (Martinez, 2020).

La estrategia de la bodega incluye la regulacion de mercados con un enfoque en el control de

precios, un acercamiento mas estrecho con los distribuidores, un mayor conocimiento del punto

49



de venta y un control riguroso del posicionamiento de la marca en los diferentes paises donde

opera siendo siempre fiel a su esencia y prestigio de su marca, dando ejemplo de una compaiiia

innovadora y pionera en la adaptacion a los cambios del sector (Informe Ambiental Bodegas

Emilio Moro, 2020).

e Valores

Los valores de Emilio Moro los encontramos en su Informe Ambiental del 2020 y se ven

reforzados en toda su comunicacion y su producto. Se basan principalmente en:

Pasion: La pasion de Emilio Moro se manifiesta en su constante busqueda de
superacion y excelencia. La bodega se esfuerza continuamente por mejorar, desafiando
sus propios limites y capacidades para ofrecer siempre lo mejor de sus vinos. Esta

dedicacion se refleja en cada etapa del proceso de produccion.

Tradicion: Para Emilio Moro, la tradicién conlleva una gran responsabilidad hacia su
marca. Elaboran sus vinos basandose en el conocimiento transmitido a lo largo de tres
generaciones y se esfuerzan por mejorar estos conocimientos continuamente en busca
de la excelencia, asegurandose de que nunca defrauden a sus consumidores. La calidad

de sus vinos es un testimonio de esta rica herencia.

Innovacién: Emilio Moro utiliza la innovacion para fortalecer la esencia de su legado.
La innovacidn y aprovechar las oportunidades son vitales para avanzar y crecer, por €so
su departamento de I+D+i lidera varios proyectos en colaboracién con universidades

para perfeccionar sus procesos y dotar a sus vinos de una personalidad tnica.

Responsabilidad Social: El compromiso empresarial de Emilio Moro se extiende a
toda la sociedad. La bodega promueve el enoturismo en su zona y apoya la Marca
Espaia a nivel internacional. Ademas, genera empleo, financia proyectos solidarios y
se esfuerzan por que su actividad no solo cumpla, sino que exceda las expectativas de

la sociedad.
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5.9.Filosofia corporativa

Bodegas Emilio Moro se apuntala en 3 pilares fundamentales: tradicién, innovacion y

responsabilidad social (Martinez, 2020).

La FlHiosoria

Bodegas Emilio Moro
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Figura 19. Filosofia de la bodega Emilio Moro. (Fuente: Pagina Web Oficial)

Una de las frrases que mejor refleja la filosofia de Emilio Moro, y que José Moro escribe como
titulo de su libro publicado en 2019, es: “Si lo sabes escuchar, el vino te habla.” El saber
escuchar es fundamental para esta bodega, pues no solo ponen en valor la escucha a sus
consumidores sino a escuchar a tu esencia y a tus propias raices. “Sin nuestras personas, no
seriamos capaces de hacer lo que hacemos”. Con estas palabras, Javier Moro pone en valor a
los suyos, a su trabajo y su profesionalidad. “Rodearnos de buenisimos profesionales ha sido
una de las claves fundamentales para llegar donde hemos llegado este ultimo ario” (Pagina

oficial de Emilio Moro, s.f.).

Otro de los puntos de su filosofia es el trabajo de terroir. Emilio Moro naci6 de un brote de

puro esfuerzo que por fin se ha convertido en cepa y que sintetiza la personalidad de la marca:
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“tierra, lucha, superacion, creatividad, fuerza y pasion” (Martinez, 2020). “Somos herederos
de un legado y gracias a esa experiencia, a nuestra pasion y a las ganas de mejorar, cuidamos
nuestros vinos y experiencias y nos implicamos en cada uno de los procesos para ofrecer lo

mejor a todas las personas que nos visitan haciéndoles sentir parte de nuestra familia”.

5.10. Responsabilidad Social Corporativa

En Bodegas Emilio Moro, la responsabilidad social corporativa (RSC) es un pilar fundamental
de su filosofia. Este departamento nace en el 2022 con un claro objetivo: inspirar a las personas.
En su herencia esta presente la continua mejora, dentro y fuera del sector, por eso, desde
practicamente el principio de su historia, han colaborado y desarrollado proyectos
comprometidos con tres cauas fundamentales: sostenibilidad ambiental, compromiso social y
desarrollo cultural. Promoviendo asi un modelo de negocio ético y responsable. Vanesa
Manrique, directora del departamento de Responsabilidad Social Corporativa afirma: “Una

apuesta por el presente es la garantia del futuro para una sociedad sostenible” (Indisa, 2023).

En 2023, Bodegas Emilio Moro se incorpor6 a la FEV (Federacion Espaiola del Vino) una
organizacion de bodegas asociadas con caracter nacional creada en 1978 para “representar y
defender los intereses de las bodegas espafiolas y potenciar el comercio del vino y los productos
elaborados a partir de la uva” (FEV, s.f.). La bodega Emilio Moro se une a esta federacion con
el objetivo de desarrollar proyectos y poner en valor las iniciativas con las bodegas con las que

comparte unos valores en cuanto a aspectos de sostenibilidad, buena praxis y mejora del sector.
Junto a la FEV, Bodegas Emilio Moro ha renovado la certificacion «Sustainable Wineries por
Climate Protection», que acredita su compromiso con el medio ambiente y su cambio hacia la
vitucultura sostenible en sus procesos de produccion y distribucion, alineados con los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS) de Naciones Unidas (Indisa, 2023).

Alguna de estas practicas sostenibles son:

e Implementacion de técnicas de cultivo que minimizan el uso de agua y productos

quimicos.
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e Uso de fuentes de energia renovable en las instalaciones para reducir la huella de
carbono.

e Instalacion de sistemas de energia solar para abastecer parte de las necesidades
energéticas.

e Implementacion de programas de reciclaje y gestion de residuos que aseguran una
disposicion adecuada y sostenible de los desechos generados durante el proceso de

produccion.

A través de la Fundacion Emilio Moro, desarrollan proyectos que mejoran la calidad de vida a
nivel nacional pero también internacional, apoyando iniciativas educativas, culturales y de
desarrollo social, brindando oportunidades y recursos a los sectores mas necesitados. “Desde
hace unos aros, llevamos a cabo diferentes proyectos para fomentar la inclusion de todas las
personas en la sociedad”, comenta la directora de Responsabilidad Social Corporativa, Vanesa

Manrique.

En 2022 celebro ‘Descubre la vendimia’, en colaboracion con Down Valladolid con el fin de
que todo el mundo, independientemente de su condicion, pueda disfrutar de la vendimia y del

mundo del vino en forma de divertidos juegos (Pagina oficial de Emilio Moro, s.f.).

Figura 20. Evento 'Descubre la vendimia' con Down Valladolid. (Fuente: El Dia de Valladolid
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También pone su granito de arena en la inclusion de las personas ciegas, pues afadieron el
sistema Braille en las etiquetas de las botellas de vino para que pudiesen ser accesibles para las

personas con discapacidad visual.

Bajo el lema “El vino ayuda al agua”, Emilio Moro ha desarrollado diversos proyectos para
proporcionar el acceso al agua en paises donde hay escasez, como en Africa o en
Latinoamérica; con la Fundacion Cantaro Azul en M¢éjico donde llevan tres afos suministrando

agua potable a mas de 150 escuelas.

En Colombia y Peru, desarrolld un proyecto de Accién Contra el Hambre para ayudar a
personas refugiadas, fomentando el acceso a la alimentacion de las comunidades con menos
recursos. También, se llevd a cabo el proyecto ‘Porque el Agua es Vida’, proporcionando
cuidados sanitarios, higiene y acceso a agua segura para el consumo humano en poblaciones

indigenas (Fundacion Corresponsables, 2024).

Figura 21. José Moro junto a los nifios de la Fundacion Cantaro Azul en Méjico. (Fuente: Pdagina Web
Oficial)
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Ademas, el vino ‘Clon de la Familia’ es un vino solidario, por lo que todo lo que se obtiene de
su cosecha y comercializacion va destinado a la Fundacion Emilio Moro para desarrollar

bienes sociales (Fundacion Corresponsables, 2024).

V- 1 -

W -y
b

- EMILIO MORO ,

CLON DE LA FAMILIA

Figura 22. Botella de vino 'Clon de la familia’. (Fuente: Pagina Web Oficial)

5.11. Innovacion

La innovacién es uno de los pilares clave, junto a la tradicién y la responsabilidad social
corporativa. A pesar de ser el vino un producto muy conservador, Bodegas Emilio Moro ha
sabido reinventarse y adaptarse constantemente a los nuevos cambios para hacer frente a las
necesidades cambiantes del mercado. Por ello, José Moro estd en la lista de Forbes Espafa de

los 100 empresarios espanoles lideres en innovacion (Fundacion Corresponsables, 2024).
En los tltimos afios han hecho dos cambios muy importantes a nivel innovacion. Primero, han

expandido su presencia en el canal de alimentacion para llegar a més consumidores; y segundo,

han impulsado su canal online.
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“Hemos tenido que aprender rapidamente lo que es el comercio electronico, que no
solo implica abrir una web y una tienda online, sino también estudiar todas las
condiciones comerciales y desarrollar un marketing digital adecuado para llegar a
mds personas, adaptarse al nuevo consumo y expandirse a la mayor cantidad de

territorios posibles ha sido clave” (Moro, 2020).

Uno de los ultimos proyectos en los que estan trabajando es ‘La Bodega del Futuro’, un
concepto que incorpora los tltimos avances como la inteligencia artificial o el big data. Esto
permitird mejorar muchos procesos en cuanto a rapidez y eficacia ya que permite almacenar
una base de datos que se podran procesar de forma mads sencilla para agilizar el trabajo
(Martinez, 2020). Sin embargo, José Moro puntualiza: "No concibo que algun dia se pueda
hacer vino sin la intervencion humana. Las personas aportan su alma, y eso forma parte del

cardcter del vino" (Moro, 2020).

Su proyecto de innovacion estrella hasta el momento ha sido Sensingd4Farming, que ha

digitalizado todo el proceso de produccion. Jos¢ Moro explica:

“Se integran tecnologia satelital y tecnologia sensorial, por la cual nosotros a través
de sensores medimos muchisimos parametros como puede ser el estrés hidrico y/o la
capacidad de absorcion de la planta. Todo ello lo mezclamos con esas imagenes via
satélite que nos dan esa fortaleza que pueden tener las viiias, esas carencias, y lo
llevamos a una plataforma donde tratamos de aplicar algoritmos que nos den
informacion y nos ayuden en la gestion del vifiedo” (Fundacion Corresponsables,

2024).

56



5.12. Politica corporativa

Extraido del Informe Ambiental de Bodegas Emilio Moro (2020) y de su Pagina Web Oficial.

e COLABORAR con todos los grupos de interés, generando y manteniendo relaciones
de mutua confianza y respeto, conociendo y satisfaciendo sus necesidades y
expectativas.

e CUMPLIR con la legislacion vigente aplicable a nuestra actividad, asi como con todos
los compromisos adquiridos con los diversos grupos de interés.

e PRODUCIR, ELABORAR, ENVASAR y COMERCIALIZAR productos inocuos,
legales y auténticos.

¢ FOMENTAR la implicacion de los colaboradores por medio del trabajo en equipo, la
transparencia, la formacion, el desarrollo profesional y humano y el reconocimiento de
los logros. Los colaboradores son el mayor activo de Bodegas Emilio Moro.

¢ GARANTIZAR la seguridad y salud de trabajadores, clientes y colaboradores.

e POTENCIAR la cultura de la mejora continua de nuestros procesos, productos y
servicios y la excelencia en la gestion. El objetivo es incrementar la competitividad, la
creacion de valor y la eficacia del sistema de gestion de calidad, seguridad alimentaria
y medio ambiente.

¢ COMPROMETERSE a actuar de forma ética y transparente, conforme a los valores
de Bodegas Emilio Moro.

e DESARROLLAR Ila actividad de forma respetuosa con el medio ambiente,
gestionando adecuadamente los residuos generados y minimizando el consumo de
recursos naturales.

e LA RESPONSABILIDAD SOCIAL, junto a la pasion, tradicion y la innovacion, son
los cuatro pilares fundamentales de Bodegas Emilio Moro.

e ESTABLECERY MANTENER el uso del sistema de gestion de la calidad, seguridad
alimentaria y medioambiente basado en las normas ISO 9001, BRC e ISO 14001 y “Q”
de Turismo Industrial como principios bésicos de la organizacion, con objeto de que

proporcionen el marco de definicion y revision de los objetivos.
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e DIFUNDIR Y MANTENER UN PLAN PARA IMPULSAR UNA CULTURA de
calidad, seguridad alimentaria, ambiental y de seguridad de la informacion a todos los
niveles de la organizacion.

e ACTUAR de forma ética y transparente, conforme a los valores de Bodegas Emilio
Moro.

e CUIDAR Y PROTEGER EL MEDIO AMBIENTE, desarrollando las actividades
de forma respetuosa para prevenir la contaminacion.

e ALCANZAR UNA PROTECCION ADECUADA DE LA INFORMACION
preservando los principios de confidencialidad, garantizando la exactitud y completitud
de la informacion y de los métodos de su procesamiento.

¢ PROMOVER INICIATIVAS que desarrollen el compromiso de Responsabilidad

Social.

5.13. Comunicacion

José Moro fue reconocido como el primer bodeguero de la historia en entrar en la lista Forbes
como uno de los 100 empresarios mas creativos del mundo y ha sido nombrado CEO del afio
en comunicacion e influencia (Fundacion Corresponsables, 2024). “Intentamos ser originales
y creativos en todas nuestras acciones y en todos nuestros canales.” Es la clave del éxito de la

marca (Vinetur, 2022).

En su entrevista para Fundacion Corresponsables (2024), Jos¢é Moro afirma que para
distinguirse de la competencia es crucial fortalecer la imagen de marca, ser completamente
innovadores y dar al publico lo que demanda. En un sector tan tradicional, siempre han optado
por una comunicacion disruptiva que destaque sus valores y conecte con el consumidor. “Yo
creo que siempre hay que estar activos. No solo vale con hacer un buen producto sino que hay
que saberlo vender desde todos los puntos de vista.” A continuacion vamos a nombrar algunas

de sus campafias publicitarias mas importantes:
La campaiia “In Malleolus Veritas” lanzada en 2019 para celebrar los 20 afios del nacimiento

de su marca Mallelous desarroll6 una accién sin precedentes en el sector del vino. Contaron

con 10 embajadores, hombres y mujeres Malleolus, con los cuales se realizaron una serie de
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entrevistas con Jos¢ Moro. Entre ellos habia personalidades como el chef Martin Berasategui,
el humorista Carlos Latre, la periodista Irene Villa o el exfutbolista Luis Figo. La campana
tuvo gran difusion en redes y medios tradicionales y ademads, fue reconocida por su

vanguardismo e innovacion en el sector del lujo (Vinetur, 2022).

Figura 23. Irene Villa recogiendo su premio mujer Malleolus. (Fuente: Cow Events)

También en 2019 se lanz6 otra importante campana, “El Godello hecho arte”. Emilio Moro
colaboro con el pintor Domingo Zapata para llevar el Godello a Times Square en pleno centro
de la ciudad de Nueva York. Para ello, se pidi6 a Zapata que pintase un mural de 3.000 metros
cuadrados para representar la cultura espafiola a través del arte, la gastronomia, la musica, los
toros y, por supuesto, el vino, con simbolos emblematicos como las Meninas de Velazquez, los
lunares, la guitarra espafola o las botellas de vino (La Vanguardia, 2019). La obra se termino
de pintar mientras se retransmitia a través de los medios de comunicacion. Este mural, mostro
las iconicas botellas de Emilio Moro durante mas de cuatro meses, comunicando nuestra marca

a través de la cultura en el corazon del mundo (Vinetur, 2022).
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GODELLO

Figura 24. Estuche de vino de 'El Godello hecho arte'. (Fuente: Bodeboca)

5.14. Redes Sociales

Emilio Moro es lider en audiencia en redes sociales entre las bodegas de la Ribera del Duero,
pues trabaja por llegar a su publico a través de las nuevas plataformas para llegar a todas partes

del mundo. Su engagement es gracias a contenidos audiovisuales diferentes y creativos.

Instagram es la red social por la que mas han apostado, sobre todo para llegar al publico mas
joven. Cuenta ya con mas de 80.000 seguidores, posiciondndose como la bodega espaiola con
mayor numero de seguidores en Instagram (Vinetur, 2022). La bodega se acerca a sus
seguidores de forma sencilla y natural, con un lenguaje y contenido con un tono asequible a
todos los publicos. A continuacion se detallan las principales plataformas en las que esta

presente:
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e Instagram: @bodegasemiliomoro
Contenido: Fotografias y videos de alta calidad que muestran los vifiedos, el proceso de

produccion del vino, eventos y colaboraciones. También se destacan stories y reels que cuentan

la historia de la bodega y sus innovaciones.

bodegasemiliomoro & Siguiendo v/ Enviar mensaje 42 e

2637 publicaciones 80,8 mil seguidores 1451 seguidos

— R

EMILIO MORO

BODEGAS

Bodegas Emilio Moro

La familia Moro se dedican en cuerpo y alma a la elaboracién de vino desde hace mas de 100
afios cuidando la semilla que Emilio Moro sembré.

Carretera Pefafiel - Valoria S/N, Pesquera de Duero 47315

@ emiliomoro.com/tienda

Le siguen edbl_ y hectormedinamoro

veo 99 @

Vifiedo Eventos Prensa Enoturismo Familia Champagne

B PUBLICACIONES & REELS @ ETIQUETADAS

ELREGALO IDEAL PARA

eé 0[4 c(eé JMQ

Figura 25. Captura de pantalla del Instagram. (Fuente: Elaboracion propia)

e Facebook: Bodegas Emilio Moro

Contenido: Publicaciones similares a las de Instagram, pero adaptadas para la audiencia de

Facebook. Incluye anuncios de eventos, promociones, concursos y articulos de prensa.
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Figura 26. Captura de pantalla del Facebook. (Fuente: Elaboracion propia)

e Twitter: @Emilio Moro

Contenido: Actualizaciones rapidas, noticias de ultima hora, enlaces a articulos relevantes y

participacion en conversaciones sobre tendencias en el mundo del vino.
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Figura 27. Captura de pantalla del Twitter. (Fuente.: Elaboracion propia)

¢ LinkedIn: Bodegas Emilio Moro
Contenido: Publicaciones profesionales relacionadas con logros corporativos, premios,

colaboraciones importantes y oportunidades de empleo. También se comparten insights y

analisis del mercado del vino.
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Figura 28. Captura de pantalla del LinkedIn. (Fuente.: Elaboracion propia)

e YouTube: Bodegas Emilio Moro
Contenido: Videos detallados sobre el proceso de vinificacion, catas de vino, tours por la

bodega, entrevistas con endlogos y chefs, y documentales sobre la historia e innovaciones de

la bodega.
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Figura 29. Captura de pantalla de su canal de Youtube. (Fuente: Elaboracion propia)

e Pinterest: Bodegas Emilio Moro

Contenido: Tableros inspiracionales que muestran la estética y el estilo de vida asociados con

los vinos de Emilio Moro, incluyendo recetas, maridajes y decoraciones relacionadas con el

vino.
@ Inicio * Explorar ® Crear Q Buscar P g \‘ v

TNTE - B Y

EMILIO MORO
BoDEGAS

Bodegas Emilio Moro

@ emiliomoro.com - Cuatro generaciones de la familia Moro se dedican en cuerpo y alma
a la elaboracion de vino desde hace mas de 100 afos cuidando la semilla que...mas

® emiliomoro
244 seguidores - Siguiendo a 129
4,2 mil visualizaciones mensuales

. @ -

Creado Guardados

Figura 30. Captura de pantalla del Pinterest. (Fuente: Elaboracion propia)
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e TikTok: @bodegasemiliomoro

Contenido: Videos cortos y creativos que presentan el proceso de elaboracion del vino de
manera divertida y atractiva. Incluye contenido detras de escenas y uso de tendencias y desafios

populares para atraer a una audiencia mas joven.
Buscar Q + Cargar YV &

bodegasemiliomoro D e
— R 9

EmilioMoro Bodegas

EMILIO MORC

1 Siguiendo 1233 Seguidores 3664 Me gusta

@ #@ Mas de cien afios dedicados en cuerpo y alma al mundo del vino

®e

Videos @& Me gusta

prlr!q!iea eSA}SﬁOﬂI;L,.

D 672

Instalar la aplicar

Figura 31. Captura de pantalla del Tiktok. (Fuente: Elaboracion propia)

6. Propuesta Creativa
Llegados a este punto conviene repasar las fases del proceso creativo que habiamos definido

anteriormente. El primer punto ya le hemos realizado que se corresponde a la recopilacion de

informacion, porque sin investigacion no vamos a encontrar la ejecucion adecuada.
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1. Encontrar un problema: para llegar a encontrar una dificultad primero hay que recabar toda
la informacion posible respecto al tema.

2. Definir el problema: justificar de qué situacion partimos y a donde queremos llegar. (6.1)

3. Revision de informacion: definir publico y objetivos mas adecuados a la resolucion del
problema en base a la informacion encontrada. (6.2)

4. Incubacion: ejercicio de pensar ideas, relacionar conceptos, realizar un brainstorming. (6.3)
5. Iluminacidn: llegar a la solucién més adecuada, descubrimiento de insights. (6.4)

6. Verificacion: comprobar si esa idea resuelve nuestro problema inicial (6.4)

7. Fijar la solucion final que mejor resuelve el problema. (6.5)

8. Si no resuelve de forma adecuada el problema, formular nuevas ideas.

6.1.Definicion del problema

Realizando la fase de investigacion detecté un problema a nivel comunicativo que existe hoy
en dia en el sector del vino y es que el sector del vino en Espafia necesita mas bodegas con una
orientacién centrada en la marca. El vino es un mercado muy competitivo y es necesario
encontrar sus principales activos intangibles, que son fuentes de ventaja competitiva no

imitables a corto plazo por los rivales (Berrozpe, 2015).

Aun son muchas las bodegas que centran su comunicacion en la calidad de su producto o en
sus atributos tangibles, pero son pocas las que saben detectar sus valores, su filosofia y su
personalidad y comunicarla de forma que haga que su publico se sienta identificado con su
marca. Las marcas han empezado a tener un lugar preeminente a la hora de que las personas
experimenten y expresen su mundo social y el extremo superior de expresion social y relacion

con la marca es el constructo de la identificacion con la marca (Holt, 2002).
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6.2.Storytelling

Para que un consumidor se sienta identificado con una marca hay que poner en marcha las
mismas herramientas que utilizamos cuando queremos lograr que alguien empatice con
nosotros y nos comprenda, tienes que hablar de tu historia, de donde vienes, cudles son tus

inicios. Solo asi logramos que el resto sepa qué es lo que queremos transmitir.

Por eso, en publicidad se recurre a lo que llamamos el storytelling, que es el arte de contar una
historia. La humanidad lleva contando historias desde el principio de los tiempos, a través de
las cuales hemos ido creando incluso nuestra historia como humanidad, asi como cantidad de

leyendas y cuentos con los que todos hemos crecido, ya sean mundos reales o ficticios.

Utilizando la estructura narrativa vamos a conseguir que marca y consumidor se entiendan.
Procesando la informacion a través de la historia, los consumidores intentan hacer un esquema
en su mente con otras historias que han vivido. Asi se consigue involucrar al consumidor en la

historia de la marca y se logra la conexidon emocional con este (Guisado, 2017).

6.3.Definicion de objetivos de la campafia

1. Realizar una pieza creativa para la Bodega Emilio Moro que exalte sus valores de
marca.

2. Lograr destacar sus valores mediante un storytelling que hable de su historia y su
tradicion.

3. Lograr establecer un vinculo emocional con nuestro publico objetivo y que se sienta

identificado con nuestros valores.
6.4.Definicion del publico objetivo
Antes de contar una historia tenemos que saber a quién se la estamos contando y aunque
hayamos hablado de quién es el publico objetivo de Emilio Moro, a la hora de realizar una

campafa hay que profundizar un poco mas y saber qué piensa nuestro target, qué problemas

tienen, a qué se dedican, y cudles son sus hobbies.
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e Edad: El publico de Emilio Moro son tanto hombres como mujeres jovenes y de
mediana edad (25-50 afios). Este grupo incluye a profesionales jovenes y de mediana
edad que han desarrollado un gusto por el vino y tienen un interés en explorar productos

de alta calidad.

¢ Nivel socioeconémico: Son personas que han tenido una educacion superior, muchos
de ellos con titulos universitarios. La mayoria tienen una vida estable y un nivel
econdmico medio-alto, con empleo e ingresos disponibles para gastar en productos
premium. Este grupo esta dispuesto a pagar mas por vinos de alta calidad y valoran la

experiencia y la exclusividad.

e Localizacion geografica: Al ser una bodega ubicada en zona rural, una parte de su
publico es rural pero una gran parte proviene de grandes ciudades proximas donde hay
una mayor concentracion de consumidores con alto poder adquisitivo y acceso a una

amplia oferta de productos lujo.

e Intereses y estilo de vida

0 Gastronomia y cultura: Son personas que disfrutan de la buena comida y el
vino, y que tienen un interés en la cultura y la tradicion.

O Viajes y enoturismo: Personas que disfrutan viajando y visitando bodegas,
participando en catas y otras experiencias relacionadas con el vino.

0 Eventos: Personas que asisten a eventos sociales donde se sirve vino de alta
calidad, y disfrutan compartiendo su conocimiento y apreciacion del vino con

otros.
6.5.Brainstorming
Para la fase de Brainstorming utilizo una técnica de asociacion de significados. Primero,
pongo verbos que me evoquen a la marca o al producto como tal: compartir, disfrutar,

degustar y acompafiar. A partir de esos verbos me hago preguntas uno a uno. Por ejemplo,
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en ‘disfrutar’ me pregunto ;quién disfruta del vino? ;con quién se disfruta del vino? Con
familia, amigos, en pareja... Con ‘acompafiar’, lo mismo, ;con qué acompanamos el vino?
Con comida, con otras bebidas... Con ‘degustar’, ;donde lo degustamos? En fiestas, en
casa, en bares... y ‘compartir’, ;qué es lo que se comparte? Momentos, anécdotas,

experiencias...

Haciéndote preguntas es la forma de llegar a lugares que no se te vienen de primeras a la
cabeza, pero que si dedicas tiempo a esta fase de ‘incubacion’ poniendo sobre un papel
todo lo que sabes y has investigado anteriormente, al final llegas a ‘insights’ o verdades

con las que se va a sentir identificado el consumidor.

Por ejemplo, si piensas en quién disfruta del vino, dirds que los jévenes también lo hacen
y si después te preguntas como, llegaras a la conclusion de que ellos no consumen el vino
igual que un adulto, normalmente ellos lo consumen en botellones mezclado con Coca-
Cola. Puede servir o no, pero es una verdad y cuanto mas actual, universal y verdadera sea,

mejor serd para trazar después un concepto y calar en nuestro publico.

Figura 32. Brainstoming. (Fuente: Elaboracion propia)
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El siguiente paso que realizo es més conceptual, afiado conclusiones a las que he llegado

en el paso anterior y apunto cosas que he encontrado investigando, palabras clave, frases

de otras campaiias, asociaciones de palabras o conceptos.
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Figura 33. Brainstorming de conceptos. (Fuente: Elaboracion propia)

Por ultimo, trato de verbalizar el concepto que méas me ha gustado en una frase y voy

haciendo criba hasta que me quedo con uno que creo que se ajusta mejor.
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Figura 34. Verbalizacion del concepto. (Fuente: Elaboracion propia)

6.6.Concepto creativo

Finalmente, me quedé con el concepto “Las raices que nos unen”. Si queremos una
identificacion del consumidor con nuestro producto, hay que preguntarse: ;Qué tenemos en
comun con el vino? Y observando la filosofia de la marca me di cuenta de que tenemos muchas

cosas en comun, pues en muchas ocasiones se refieren al vino como si fuese un ser vivo con
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frases ya mencionadas como “Si lo escuchas, el vino te habla” o “El alma del terroir”. Esto
tiene un sentido mas literal de lo que parece, porque aunque el vino es un producto final, no
hay que olvidar que viene de un fruto, la uva, que nace de una planta, que proviene de la tierra

y que es un ser vivo, al igual que nosotros.

Ese “recordar de donde venimos” es un valor fundamental en Emilio Moro, que siempre pone
en valor a la familia, a ese gen que ha ido heredando con el paso del tiempo y que ha dejado

un legado de pasion por la Tierra y amor por nuestras raices.

En conclusion, las personas y el vino, somos seres vivos que venimos de la Tierra y que
compartimos las mismas raices. Por eso, “Las raices que nos unen” me parecia el concepto mas

adecuado.

Esto se reflejara en la pieza audiovisual haciendo una analogia entre el proceso de la vida que

narra la voz en off y el proceso del vino que vemos en las iméagenes.

6.7.Pieza creativa

El formato seleccionado para plasmar el concepto es una pelicula audiovisual por los

siguientes motivos:

e Es un formato que nos va a permitir expresar de forma mas amplia y emotiva el
concepto que queremos transmitir, pues las imagenes y los sonidos tienen un impacto
mas fuerte en nuestras emociones y ofrece una experiencia mas inmersiva.

e Con el concepto que he seleccioando, creo que las imagenes pueden comunicar
informacion compleja de forma mas clara. El uso de visuales, junto con la narracion o
dialogos, facilita la comprension y retencion de la historia.

e Los videos generan mas engagement que otros formatos porque son mas atractivos y
faciles de consumir.

e El mundo audiovisual permite integrar muchos mas recursos narrativos, asi como
musica, efectos de sonido, graficos, animaciones que enriquecen la narrativa y permite

una mayor creatividad.
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e Las historias contadas a través de videos son mas memorables y las personas tienden a
recordar mejor lo que ven y escuchan simultdneamente.

e Ahora mismo los videos tienen mucha mas facilidad de difusién, compartir contenido
audiovisual es sencillo y rapido, lo que facilita que las historias lleguen a un publico

amplio y diverso.

Enlace a la pieza creativa: https://www.youtube.com/watch?v=0yjLiuzSyzw

7. Memoria de produccion

7.1.Pre-produccion

a) Texto del guion

NARRADOR (V.0.):
“A veces olvidamos que somos seres vivos. Somos fruto de Lla
naturaleza. Tenemos unas raices. Cuando somos pequenios nos gusta
que nos mimen. Después crecemos y en cada paso que damos nos
siguen dando el amor y el cuidado que necesitamos para seguir
hacia delante. La vida sigue. Y llega un punto en el que miras
hacia atrds y darias Lo que fuera por volver a tu Tierra. Ya no
hay vuelta atrds, ya no eres el mismo que antes, has cambiado.
Y has aprendido que el proceso es lLargo pero que merece lLa pena

en Lo que te has convertido.

CIERRE:
NARRADOR (V.0.):

“Emilio Moro. Las raices que nos unen.
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b) Guidn técnico.

PLANO | DESCRIPCION | IMAGEN V.0. GRAFISMO

1 Primer plano de A veces se | A veces se
un destello de nos olvida | nos olvida
rayo de sol que que somos | que somos
incide sobre una seres vivos. | seres Vivos.
cepa.

2 Plano detalle de Somos fruto | Somos fruto
un racimo de de la de la
uvas naturaleza. | naturaleza.

3 Plano medio Tenemos Tenemos
largo de una unas raices. | unas raices.
cepa.

4 Plano medio Cuando Cuando
corto de una somos SOmos
persona tocando pequerios pequenos
un racimo de nos gusta nos gusta
uvas que aun que nos que nos
estd en la cepa. mimen. mimen.

5 Plano medio Después Después
largo de una crecemos 'y | crecemosy
persona en cada en cada paso
llevando la uva paso que que damos
en el cesto. damos nos | nos siguen

siguen
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dando el dando el
amor amor

6 Primer plano de v el cuidado | y el cuidado
la uva entrando quey quey
a la tolva. necesitamos | necesitamos

para seguir | para seguir
hacia hacia
delante. delante.

7 Plano detalle de La vida Lavida
como sale el sigue. sigue.
mosto
exprimido de la
uva.

8 Plano medio Yllegaun |Y llegaun
corto de escorzo punto en el | punto en el
de una persona que miras | que miras
mirdndo hacia hacia atras | hacia atras
atras.

9 Plano general vdarias lo |y darias lo
de la tierra del que fuera que fuera
campo. por volver a | por volver a

tu Tierra. tu Tierra.

10 Plano general Yano hay | Yano hay

de el vino
depositado en

barricas.

vuelta atras

vuelta atras




11 Primer plano de Ya no eres | Yano eres
los restos de la el mismo el mismo
vendimia. que antes. que antes.

12 Primer plano de Has Has
vino siendo cambiado. | cambiado.
embotellado.

13 Plano medio Y has Y has
largo de aprendido | aprendido
personal que el que el
trabajando. proceso es | proceso es

largo largo

14 Primer plano de Pero que Pero que
personas merece la merece la
disfrutando de pena enlo | penaenlo
una copa de que te has | que te has
vino. convertido. | convertido.

15 Plano general . | Emilio Emilio
del majuelo de Moro. Las | Moro. Las
Emilio Moro raices que | raices que

EMILIO MORO nos unen. | nos unen.

BODEGAS

Tabla 4. Guion técnico. (Fuente: Elaboracion propia)
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¢) Consideraciones de la puesta en escena.

Lo primero que tuve en cuenta era qué dia queria grabar para poder concertar el dia de
grabacion con la bodega. Pensé que lo mejor era un dia de fin de semana porque asi tendria
mucha afluencia de turistas a los que quiza podria grabar y tener mas recursos. Y escogi las 12
de la mafiana que es una hora en que ya habria gente, pero tampoco molestaria demasiado.
También comprobé que ese sabado daba buen tiempo, pues queria grabar escenas exteriores y

era fundamental que hubiese una buena luz natural.

Una vez decidido el dia, la hora y comprobado el tiempo, me puse en contacto con la bodega
y me dijeron que podia acudir sin ningin problema. Ahora que ya me habian confirmado, tenia
que solicitar en mi universidad que me dejasen un tripode, ya que disponia de cdmara pero
queria hacer planos fijos y estabilizados. Consegui que me lo prestaran, asi que ya tenia todo

lo necesario para grabar.

7.2.Produccion

a) Dia del rodaje

El sabado 20 de mayo de 2023 fui a las bodegas de Emilio Moro en Pesquera de Duero. La

hora de rodaje era a las 12 de la mafiana y el cielo estaba despejado.

Figura 35. Entrando a la bodega. (Fuente: propia)
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Necesité llevar conmigo a mi hermana, pues necesitaba ayuda de otra persona para la grabacion
del making off de forma simultidnea, que se realiz6 con un iPhone 6S. Mientras, yo grababa los
planos para el video principal con mi camara réflex Nikon D3200 (Caracteristicas en el Anexo)

y el tripode que pedi dias antes en la universidad.

Figura 36. En el vestibulo preparando el tripode. (Fuente: propia)

b) Problemas que surgieron

No necesité iluminacién artificial, ni actores para salir en escena, ya que iba a grabar a los
turistas que me encontrase alli, pero me surgié un problema ya que al preguntar si podia, me

dijeron que no, por la privacidad de los clientes y por no molestarles.

Aun asi me dejaron grabar todo el recinto, a excepcion de los clientes. Me dejaron grabar la
tienda, la sala de barricas, la zona de los vifiedos...me dieron completa libertad para moverme
por donde quisiese, pero no tenia todos los planos que queria. Al menos me dieron una solucion

y me ofrecieron enviarme videos que tenian ya grabados por si quisiese utilizarlos.

El rodaje dur6 aproximadamente 2 horas.
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Figura 37. Grabando tomas en la sala de barricas. (Fuente: propia)
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Enlace al al Making-Off: https://www.youtube.com/watch?v=16_4Irgl3Pw

7.3.Post-produccion

Lo primero que hice fue volcar todos los videos de la memoria de la cdmara a un disco duro
para no perderlos e hice una copia. Tiempo después, comencé a editar. El editor que utilicé es

Capcut porque es muy intuitivo y facil de usar.

Una cuestion importante es la eleccion de la musica, pues para mi es importante que tenga
sentido con lo que queremos comunicar y que el ritmo de las escenas y los cambios de plano
vayan al ritmo, ya que favorece mucho a lo que transmite el video. Finalmente, elegi ‘Reflejo
de Luna’ de Paco de Lucia. Es una melodia de guitarra, muy tipica de la musica espafiola que

me evoca tradicion y pasion.

A pesar de haber realizado primero un storyboard con todos los planos, a la hora de editar tuve

que afnadir alguno mas para que cuadrase con la musica y tuviese un ritmo mas dinamico.
Queria agradecer a Silvia Calvo su ayuda, pues ella es quien locuta la voz en off. Tuve que

ajustarlo a las escenas para que cuadrase lo que decia con lo que aparecia en escena y

finalmente, decidi anadir subtitulos para reforzar alin mas el mensaje.
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8. Conclusiones

Una vez finalizado este trabajo me gustaria hacer una conclusion final. En este proyecto he
volcado mis conocimientos adquiridos en la carrera de Publicidad, también en el master
orientado a la publicidad creativa que hice después y por ultimo, la practica que he adquirido
en mi reciente puesto de trabajo en el departamento de creatividad de una agencia. En estos
afios de formacion he podido conocer distintos puntos de la comunicacion, pero hoy en dia
puedo decir que si en este sector de la publicidad no existiese la creatividad, yo no me dedicaria

a esto.

Para mi, la creatividad es todo lo que ha quedado reflejado en este proyecto, desde la parte mas
tediosa de investigacion hasta la parte mas entretenida para mi, la parte audiovisual. Y es que,
una no es posible sin la otra. Para llegar alli donde el otro aun no ha llegado hay que buscar en
lugares reconditos, espacios para explorar y sobre todo, llegar a asociaciones que tengan

sentido y comuniquen algo, y ahi solo llegas empapandote de la marca.

Creo que hacer publicidad no es dificil, lo dificil esta en hacer algo que la gente lo vea y se
emocione, porque conecta, empatiza y se siente identificado. El objetivo principal de esta
campaia era resolver ese problema que aun tienen las marcas de vino, necesitan alejarse de su
producto. El vino es ya de por si, por sus caracteristicas, muy evocador, pero siento que es un

mercado que tendria que llegar a nuevos espacios y modernizarse comunicativamente

hablando.

Queria destacar también la importancia de la produccion audiovisual, no es nada fécil, lograr
transmitir un concepto con recursos limitados. En este caso, yo no soy editora de video
profesional, pero he intentado hacer lo mejor que sé la pieza, tratando de ponerle mimo y siendo

muy minuiciosa con la musica, las tomas, el guion, etc.

El otro objetivo era hacer una campafia que tenga ese toque creativo de concepto y storytelling
para poder ver en algo tangible, en este caso un video, la idea que tenia en la cabeza y lo que
queria transmitir y eso lo he cumplido porque el momento que plasmas lo que esta dentro de tu

cabeza, estds dando vida y sentido a algo nuevo.
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