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RESUMEN:

Este Trabajo de Fin De Grado analiza la evolucion del patrocinio en el festival Sonorama
Ribera y su papel en la configuracion de la identidad territorial de Aranda de Duero.
Mediante un método cualitativo que se fundamenta en el estudio de documentos y entrevistas
semiestructuradas, se analiza la transformacion de las estrategias de patrocinio de depender
del comercio local a incluir grandes marcas a nivel nacional e internacional. Se examina la
representacion de marca en medios visuales, las acciones experienciales de patrocinadores y
el efecto economico y simbolico del festival en su contexto rural. El estudio determina que el
patrocinio se ha vuelto un instrumento clave para el progreso cultural y econdémico de Aranda
de Duero, manteniendo su conexion con la identidad local. Como patrocinador principal, la
Denominacion de Origen Ribera del Duero ha jugado un papel crucial en la fusion entre

musica, vino y territorio.
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ABSTRACT:

This Final Degree Project analyses the evolution of sponsorship in the Sonorama Ribera
festival and its role in shaping the territorial identity of Aranda de Duero. Using a qualitative
method based on the study of documents and semi-structured interviews, it examines the
transformation of sponsorship strategies from relying on local businesses to including major
national and international brands. The study looks at brand representation in visual media,
experiential actions by sponsors, and the economic and symbolic impact of the festival in its
rural context. It concludes that sponsorship has become a key tool for the cultural and
economic development of Aranda de Duero, while maintaining its connection to local
identity. As the main sponsor, the Ribera del Duero Designation of Origin has played a

crucial role in the fusion of music, wine, and territory.
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1. INTRODUCCION Y JUSTIFICACION DEL TEMA

En los ultimos afios, los festivales de musica ya no son solo simples encuentros con musica
sino que han pasado a convertirse en plataformas estratégicas de comunicacion, branding y
promocion en lo territorial. En este contexto, el festival Sonorama Ribera que es celebrado
anualmente en la localidad de Aranda de Duero, representa de forma tnica lo comercial, lo

musical y lo rural.

En este trabajo busco el objetivo de analizar la evolucion de los patrocinadores del festival
desde los inicios hasta la actualidad, de forma que se evalue tanto la participacion de las
marcas nacionales como los pequefios comercios locales. El enfoque que le quiero dar a este
trabajo no es solo estudiar las marcas que estdn implicadas en el festival, si no centrarme en
entender como estas contribuyen a la construccion de una identidad rural, y por ello cémo el

patrocinio actlia como herramienta de comunicacion entre el entorno y el festival.

La eleccion de escoger el Sonorama Ribera para realizar este trabajo de fin de grado ha sido
porque desde hace ya tres afios llevo asistiendo a este festival lo que me hace querer indagar
mas a fondo sobre todo lo relacionado con la publicidad. Desde hace bastantes afios me ha
gustado todo este tipo de musica Indie que a dia de hoy es mi género musical favorito, género

que predomina en el festival.

Ademas, el Sonorama Ribera ofrece la oportunidad de estudiar el impacto que tienen los
patrocinadores en los entornos rurales, un campo que hoy en dia esta poco explorado en el
ambito académico lo que genera la necesidad de descentralizar la cultura y la inversion que
tienen publicitaria. Con este trabajo quiero justificar también las estrategias creativas que

aplican las marcas en los festivales rurales.
1.1 Objetivos e hipdtesis

Objetivo general:
Analizar la autoevaluacion que se hacen los patrocinadores del festival Sonorama Ribera y su
papel en el desarrollo social, cultural y econémico de Aranda de Duero.
Objetivos especificos:
1. Investigar la evolucion del patrocinio en el festival Sonorama Ribera desde su inicio

hasta la actualidad.



2. Clasificar y comparar las estrategias de patrocinio de grandes marcas nacionales y
pequefios comercios locales.

3. Analizar el impacto de los patrocinadores en la experiencia del festival, su
posicionamiento de marca y el desarrollo del entorno rural.

4. Proponer recomendaciones creativas para potenciar futuras colaboraciones entre el

festival y el comercio local.

1.2 Pregunta de investigacion

(Como ha evolucionado el patrocinio del festival Sonorama Ribera y como contribuye a su

identidad cultural vinculada al entorno rural?
1.3 Metodologia empleada

Primero, se ha recopilado informacidon de los patrocinadores a partir de los carteles oficiales
del festival desde 1998 hasta 2025, identificando los nombres y logos de las marcas
participantes. Posteriormente, se ha contrastado esta informacion con fuentes secundarias,
principalmente la pagina web oficial del festival y medios especializados, con el objetivo de
clasificar los patrocinadores segun su origen (local, nacional o internacional) y su grado de
visibilidad e implicacion. Esta recopilacion ha permitido rastrear su evolucién y su peso

dentro del evento.

Este Trabajo Fin de Grado adopta una metodologia cualitativa-descriptiva con enfoque
exploratorio, apropiada para el andlisis de fendmenos complejos como la conexion entre
patrocinio, territorial e identidad cultural. Se ha elaborado una estrategia metodoldgica que
incluye el andlisis de contenido, la revision de documentos y las entrevistas
semiestructuradas, con la finalidad de entender como el patrocinio ha impactado en la
progresion del festival Sonorama Ribera y en la reactivacion social, econdmica y cultural de
su ambiente. Primero, se ha llevado a cabo un estudio visual y semiotico de diversos carteles
oficiales del festival vinculados a diferentes ediciones (desde 1998 hasta 2025), enfocandose
en la transformacion grafica y simbdlica de los componentes patrocinadores. Se analizaron
elementos tales como la cantidad de logotipos, ubicacién y tamafio, ademas de las

modificaciones en el disefio visual y su potencial vinculacidon con la profesionalizacion del



evento. Este tipo de analisis posibilita observar el incremento del peso que tiene el patrocinio

y su incorporacién en la identidad del festival.

En segundo lugar, se ha llevado a cabo la realizacion de entrevistas semiestructuradas, una de
ellas realizada a Javier Ajenjo, el director del festival. Esta entrevista desarrollada de forma
exhaustiva, se organizé en aproximadamente ocho bloques tematicos que tratan temas
fundamentales como el progreso del festival, la estrategia de seleccion de marcas
colaborativas, los métodos de activacion de marcas mas efectivas, la vinculacion con el
ambiente rural, el efecto economico y social del festival, y los desafios futuros del patrocinio.
La entrevista se transcribi6 y examind a través de una codificacion tematica, identificando los

patrones de significado y evaluaciones fundamentales por parte del entrevistado.

Asimismo, se ha desarrollado un analisis documental de fuentes secundarias vinculadas al
evento, que incluyen articulos de prensa especializada, reportajes econdmicos, notas
institucionales y recursos digitales obtenidos de la pagina web del festival y del Consejo
Regulador de la Denominacion de Origen Ribera del Duero. Esta documentacion ha
facilitado la contextualizacion del caso de investigacion y el apoyo a descubrimientos

empiricos.

Basandose en la informacion obtenida, se ha implementado una categorizacion tematica para
identificar patrones habituales en relacion con la relacion entre patrocinio, identidad
territorial, desarrollo cultural e impacto economico. Se ha enfocado particularmente en el
papel de las marcas locales en comparacion con las marcas nacionales e internacionales,

ademas de la participacion de instituciones publicas.

Finalmente, se han comparado los resultados obtenidos en otros casos registrados en la
bibliografia cientifica sobre el patrocinio cultural, el marketing de experiencias y la gestion
de eventos. Esto ha posibilitado ubicar la situacion de Sonorama Ribera en una tendencia
nacional de profesionalizacion de festivales y su creciente importancia como impulsor de la

dinamizacion territorial.



2. MARCO TEORICO

2.1 El patrocinio como herramienta de comunicacion en eventos culturales.

El patrocinio se ha consolidado como una herramienta 1til de comunicacion dentro de los
eventos culturales. Estd integrado dentro de las estrategias de comunicacion corporativa de
las relaciones publicas con el objetivo de crear percepciones de niveles favorables sobre la
empresa y sus marcas en una audiencia concreta (Rey Lennon, 2016). El patrocinio busca que
la marca se asocie con actividades socialmente valoradas, generando asi afinidad e impacto

simbdlico, a diferencia de la publicidad convencional que difunde un mensaje directo.

Esta forma de comunicaciéon marca un intercambio en el que la empresa aporta unos recursos
financieros, logisticos o de difusion todo esto a cambio de tener visibilidad, reputacion y
vinculo emocional con los asistentes del evento. El patrocinio cultural, permite incorporar el
mensaje de la marca en diferentes contextos ya sea emocional o significativo, lo que favorece
la visién que tiene el publico, en especial cuando este es el que elige de forma voluntaria

participar en el evento (Valderrama Santomé & Crespo-Pereira, 2021)

La diferencia que existe entre patrocinio y mecenazgo resulta algo esencial: el mecenazgo
parte de criterio desinteresado y altruista, mientras que el patrocinio tiene como una meta
comunicacional y comercial bien definida. La empresa tiene como expectativa un retorno de
imagen, posicionamiento o notoriedad, por ello se trata de una inversion estratégica dentro de

un plan de comunicacion.

En el contexto de los festivales de musica, como en este caso el Sonorama Ribera, el
patrocinio es una herramienta muy util. Con el cardcter emocional, comunitario y cultural,
estos eventos hacen que las marcas se integren dentro de la experiencia del cliente, creando
asi un entorno bueno para crear vinculos simbolicos de forma duradera (Valderrama Santomé
& Crespo-Pereira, 2021). Con esta integracion se facilita la muestra de valores del evento a la

marca, lo que fortalece su imagen y la conexion con el usuario.

Asimismo, el patrocinio cultural permite una segmentacion mucho mas detallada y una
mayor personalizacion de los mensajes de marca, se integra en contexto emocionales con un

publico que es especifico. En el caso de festivales como este, las marcas buscan la posibilidad



de asociarse con valores concretos como la autenticidad, la creatividad o el disfrute colectivo
del usuario, ideales bastante valorados entre las audiencias de jovenes. Con este tipo de
conexiones se refuerza la conexion emocional con el cliente y mejora asi su percepcion sobre

la marca, lo que genera un vinculo mas resistente.

De esta manera, algunos estudios resaltan que el patrocinio no solo aumenta la notoriedad
que tiene la marca, no obstante, puede modificar de forma positiva comportamientos de
compra, actitudes y niveles de confianza respecto a la empresa que patrocina (Cornwell,
2014). Por esta razon, el patrocinio ya no se ve como un simple intercambio econémico, sino
como un enfoque relacional que esta orientado a consolidar la legitimidad cultural y social de

las marcas en un contexto colaborativo y participativo.

2.2 Branding territorial y marketing en entornos rurales

El branding territorial consiste en emplear estrategias de marca a un territorio con el objetivo
de que se diferencie, aumentar el atractivo y crear una percepcion buena entre usuarios
externos e internos. En zonas rurales, este tipo de estrategia tiene una dimension concreta:
convertir una herramienta para combatir la despoblacion, revitalizar la identidad local y
mejorar la visibilidad de sitios que suelen estar desplazados del circuito mediatico o turistico

(Castillo-Diaz &Moreno-Albarracin, 2023).

Los eventos culturales tienen un papel clave dentro de este tipo de enfoque, lo que permite
materializar la marca territorio de una forma experiencial. (Jiménez-Morales & San Eugenio,
2009). A través de festivales o eventos culturales, los asistentes pueden asociarlo con

emociones positivas al territorio, por lo que fortalecen su imagen y posicionamiento.

Un caso aclarativo de esta estrategia es el Sonorama Ribera, que es celebrado en el municipio
de Aranda de Duero (Burgos). Este festival ha sabido vincular la musica con distintos
elementos identitarios del entorno rural, como es el vino, el patrimonio o la gastronomia. El
festival articula de forma anual la vida social, la cultura y la econdmica de todo un territorio,
lo que proyecta una imagen moderna del medio rural. La marca “Ribera del Duero”, asociada
al vino, se ha ido expandiendo de una forma simbdlica gracias al Sonorama Ribera, que

funciona como embajador cultural de la regién (Consejo Regulador Ribera del Duero, 2019).



Los actores locales (bodegas, comercios y ayuntamientos) son fundamentales en este proceso.
La participacion activa de estos colaboradores locales en el disefio y en la difusion del relato
territorial consolida la sostenibilidad y la autenticidad de la marca rural. Este festival, al
incorporar valores rurales como la comunidad, la cercania o la tradicion, demuestra cémo el
branding territorial puede llegar a generar una narrativa compartida que tiene beneficios para

la poblacion que reside en Aranda de Duero como a los visitantes.

Sumado a eso, el branding territorial que esta aplicado a entornos rurales busca compensar el
imaginario territorial que se asocia a lo rural con lo antiguo o atrasado. A través de este tipo
de eventos como son los festivales, se pueden proyectar narrativas nuevas que actualicen esa
imagen, dando a conocer el potencial creativo, econdmico y turistico del territorio. Durante
este proceso, la participacion constante de los habitantes es importante, lo que permite la

construccion de una identidad territorial que es compartida.

Por otra parte, en marketing en las zonas rurales necesitan estrategias que estén adaptadas al
contexto local, donde los recursos son mas limitados, pero también tienen un mayor capital
simbolico. Lo que implica trabajar con valores como la tradicion, la autenticidad, la cercania
o el orgullo de pertenencia, con estos elementos se pueden convertir en ventajas competitivas
si se comunican de forma adecuada. El Sonorama Ribera, no solo se dedica a promocionar
musica, sino que ademas posiciona a Aranda de Duero como un territorio dindmico, ya que es

capaz de acoger eventos muy grandes sin perder su esencia.

2.3 Construccion de la imagen de marca en festivales de musica.

La imagen de marca es comprendida como el conjunto de asociaciones mentales,
percepciones y valores con los que el publico construye en torno a una marca. Estas
asociaciones no solo estan basadas en las numerosas caracteristicas funcionales que tiene un
producto o servicio, sino que también existen factores emocionales y experienciales. Una

imagen que es solida, coherente y diferenciada tiene ventajas competitivas y fidelizacion.

De esta forma, los festivales musicales son lugares especializados para trabajar la imagen de
marca. Se trata de construir una experiencia completa que conecte con el usuario, ademas de

dar visibilidad. La musica en directo se vive como una experiencia emocional, compartida y



estética, es por ello que estd en un entorno en el que las marcas se integran de manera natural

y menos penetrante que en otros formatos publicitarios (Sdnchez-Olmos, 2020).

Cuando una marca es patrocinadora o promotora de actividades dentro de un festival, se
beneficia de la transferencia de imagen: donde los valores y emociones positivos son
asociados al evento y se trasladan a la marca (Valderrama Santomé & Crespo-Pereira, 2021).
Este resultado se potencia si existe coherencia entre el tipo de evento, su identidad y la

propuesta de valor que ofrece la marca.

Un ejemplo de esto es la campaia “Un lugar llamado mundo”, donde la marca San Miguel
patrociné diferentes contenidos de musica en diversos festivales y medios, creando un
impacto positivo en su imagen de marca gracias a la conexion emocional creada con la
audiencia (Sanchez-Olmos, 2020). Con esto se demuestra que el patrocinio, cuando esta bien
integrado y comunicado, refuerza significativamente la percepcion que hay de la marca entre

los clientes.

El uso estratégico de festivales de musica como plataformas para promocionar la imagen de
marca ofrece oportunidades para posicionar, humanizar y ademads reforzar el vinculo entre la
marca y el espectador, concretamente si se mezclan con experiencias memorables y

contenidos razonables con la identidad de los dos.

Al mismo tiempo, la creacion de una imagen de marca en un festival no solo beneficia a las
empresas que patrocinan, sino también al propio evento. Cuando los patrocinadores se
alinean con los valores que muestra el festival y aportan experiencias relevantes, colaboran a
consolidar la identidad del evento como espacio de calidad, atractivo para nuevos asistentes y
artistas, y sobre todo moderno. Esta sinergia puede llegar a dar un “circulo virtuosos” en el

que la reputacion tanto de las marcas como la del festival se fortalecen de forma reciproca.

Asimismo, la coherencia visual y conceptual que presentan los patrocinadores a través de
diferentes productos personalizados, escenografia o merchandising refuerza lo que es el
sentido de comunidad entre los usuarios del festival. Los asistentes de festivales como es el
caso del Sonorama Ribera no solo consumen musica, sino que interiorizan una estética
concreta y una narrativa que se repite cada afio, lo que hace al evento parte de su identidad

tanto cultural como emocional.
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2.4 Experiencia de marca y storytelling en eventos musicales.

La experiencia de marca hace referencia a la vivencia general que tiene un usuario al
interactuar con una marca, donde se incluyen las emociones, cogniciones, sensaciones y
respuestas de comportamiento (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2016). En los festivales, este
tipo de experiencia consigue un valor concreto, ya que esta producido en un contexto con un

alto impacto de emociones, asi genera recuerdos positivos de larga duracion.

El marketing experiencial busca que el piblico no solo se fije en la marca, si no que la sienta.
Los eventos permiten a los usuarios permiten generar una interaccion con la marca al verla
situada en un entorno participativo y ladico. (Campillo-Alhama y Herrero-Ruiz, 2015). Por
ello la relacion se transforma a una experiencia muy significativa, que mejora la percepcion

que tiene con la marca y facilita la fidelizacion.

Asimismo, las marcas refuerzan la conexién a través del storytelling, que es una técnica
narrativa que se encarga de comunicar los valores y la personalidad de la marca a través de
historias con emociones y relevantes para los espectadores (Gonzalez-Onote, Mayo Alcaraz
& Maldonado Garcia, 2025). Cuando se aplica a este tipo de eventos, el storytelling permite
que tanto el festival como sus patrocinadores construyan un relato que se conecte con el

publico de forma mas profunda.

En el caso del Sonorama Ribera, el storytelling se considera una parte esencial de su
identidad. Este festival no sdlo ofrece musica, sino que esté4 reivindicando lo rural como un
espacio de encuentro entre los usuarios, cultura y modernidad. Los organizadores del festival
insisten que en el evento “no ha renunciado nunca a sus raices” y actia como un narrador del
medio rural (Radio Aranda, 2024). Esta cronica conecta con el publico que busca vivir

experiencias auténticas.

Las marcas como Ribera del Duero han sabido encajar con este discurso. En su campana
#EspirituRibera, se incluyen con el vino, la musica y el territorio como elementos de la
misma historia: celebran lo local desde una perspectiva mds contempordnea (Consejo
Regulador Ribera del Duero, 2019). Con este enfoque les ha permitido ganar el premio a la
Mejor Activacion de Marca de los Iberian Festival Awards, porque han demostrado como una

marca se puede unir de manera natural con la experiencia del festival.
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La “simbiosis marca-musica-experiencia” beneficia a la marca como a los organizadores y al
espectador, ya que convierte el patrocinio en una parte importante de la vivencia, en lugar de
ser un simple impacto visual. (Valderrama Santomé y Crespo-Pereira, 2021). En
consecuencia, el uso de la experiencia de marca y storytelling en festivales como este permite
a la marca diferenciarse, humanizarse y conectar emocionalmente, asi logrando una

comunicacion mas profunda y efectiva.

La experiencia de marca en los festivales se potencia de igual modo gracias al componente
multisensorial, con la musica en vivo, sabores de la localidad, activaciones visuales
llamativas y actividades que son ludicas y que hacen que la vivencia de los usuarios sea
inmersiva. Las marcas que consiguen activar estos sentidos de forma coherente con la
identidad son los que consiguen ser recordados en la memoria del usuario, lo que genera un
recuerdo emocional y profundo. Este tipo de recuerdos no solo hace que aumente el
reconocimiento de la marca entre los asistentes, sino que influye en la intenciéon de compra y

en la vinculacion a largo plazo.

En este sentido, el storytelling no solo se utiliza en los contenidos comunicacionales, sino en
la creacion de la experiencia completa que ofrece el festival. Cada actividad, cada espacio y
cada interaccion puede formar parte del relato que las marcas ayudan a contar al usuario. En
el caso del Sonorama Ribera, la narrativa va girando en torno a la celebracion de lo rural, lo
cercano y lo auténtico, valores que muchas de las marcas patrocinadoras han sabido
incorporar en sus campafias para asi establecer conexion auténtica con el publico que asiste al

festival.
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3. CONTEXTUALIZACION DEL CASO

3.1. Historia y evolucion del Sonorama Ribera

El Sonorama Ribera empezd en 1998, creado por un grupo de amigos de Aranda de Duero
(Burgos) que estaban vinculados a la musica. El origen del festival se remonta al fracaso de
una pequefia tienda de discos que habian abierto en esta localidad, lo que los llevo a crear un
festival de musica en la propia Aranda de Duero de la mano de la asociacion Art de Troya. La
primera edicion, fue celebrada en la plaza de toros de la localidad, hubo unos 300 asistentes.
A partir de eso, el festival experimentd un crecimiento constante, edicion tras edicidn, hasta
llegar a consolidarse como uno de los festivales de musica referentes en Espafia. Sonorama
Ribera se celebra cada afo sobre mediados de agosto, con el objetivo declarado de
“conquistar el sitio en el que vivimos con nuestra imaginacion”, segin el lema que dicen sus
fundadores. En sus mas de 20 ediciones, ha pasado de ser en la plaza de toros a organizarse
en el recinto ferial con una capacidad de mas de 22.000 personas, ademds de contar con
multiples escenarios dispersos por la localidad. Esta evolucion ha ido de la mano de una
creciente proyeccion tanto nacional como internacional del festival, que desde el afio 2008
acogi6 el apellido de “Ribera” a su nombre al incluir como patrocinador principal al Consejo
Regulador de la Denominaciéon de Origen Ribera del Duero. Dicha unién hizo que la cultura
del vino pasard a integrarse de forma exponencial en el evento, reflejandose tanto en el nuevo
nombre del festival “Sonorama Ribera” como en las diferentes actividades enoldgica dentro
del programa. Se trata de una colaboracion innovadora entre musica y vino en Espana, tras
varios afios de recorrido, en 2019 recibié el premio Iberian Festival Award a la Mejor
Activacion de Marca. Con este reconocimiento entre la fusion del Sonorama y la
Denominacion de Origen Ribera del Duero por conseguir que el vino sea una parte esencial

del festival.

A lo largo de sus afios de trayectoria, el festival ha ganado varios premios y reconocimiento
del panorama musical. Un ejemplo, en 2012 obtuvo el premio al Mejor Festival de Espafia en
los IV Premios de la Musica Independiente, tras una 15 edicidon que atrajo a mas de 40.000
usuarios. En afios posteriores, ha sido distinguido en los Premios Fest en diversas categorias
como apoyo a artistas emergentes, mejores actividades complementarias, mejor aportacion
turistica y mejor gran festival, entre otros. Del mismo modo, la colaboracion con Radio 3 ha

conseguido que sus conciertos sean retransmitidos en directo a nivel nacional, por lo que
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incrementa su notoriedad. Todos estos logros han conseguido elevar el prestigio del
Sonorama Ribera dentro de la cultura espafola. Desde el 2017 el festival se ha convertido en
unos de los Top 25 macro-festivales espafioles por asistencia, donde en ediciones ha
alcanzado cifras en torno a 100.000 asistentes. Actualmente el Sonorama Ribera es
considerado uno de los eventos musicales de verano imprescindibles en el pais, combinando
musica alternativa, enologia y gastronomia.

Un rasgo que lo caracteriza en la evolucion ha sido la estrecha vinculacion con Aranda de
Duero. Desde sus inicios, el festival estuvo marcado por la integracion con el municipio, al
contrario de otros macro festivales que se celebran en lugares mas apartados. En palabras del
director Javier Ajenjo, Sonorama Ribera nacidé queriendo resultar “un festival diferente,
atipico, con una identidad propia... Queriamos sumar todos los elementos para poder hacer
algo Uinico, con ese espiritu que tiene la fiesta de nuestro pueblo” (Pérez de Ziriza, 2019). Por
lo cual, ademas de los conciertos que se celebran en el recinto, desde hace varios afios se
organizan diversas actividades por todo el municipio: conciertos gratuitos en las diferentes
plazas (siendo famosa la Plaza del Trigo por sus actuaciones sorpresas), catas de vino y
visitas a las bodegas subterraneas que hay en Aranda de Duero, ademas de degustaciones de
productos locales como la morcilla y el lechazo, exposiciones, conferencias y programacion
para los niflos (como el Sonorama Baby). Esta decision de involucrar al territorio en la
experiencia del festival ha conseguido enriquecer tanto a la localidad como al festival.
Sonorama Ribera se ha convertido en algo mas que un festival de musica, logrando que tanto
los asistentes como los artistas se integren en la experiencia ligada al entorno. La férmula que
estd basada en cuidar al usuario y darle un trato mas cercano y humano (Pérez de Ziriza,
2019), ha confirmado ser todo un éxito sostenible en el momento. Hasta la fecha el festival
mantiene su esencia, aun cuando ha crecido y ha tenido tanta repercusion en el pais. Ajenjo
mencionar, lo fundamental es que quien venga a Sonorama Ribera viva una experiencia inica
y se vaya pensando en volver”, objetivo que se mantiene en cada edicion (Pérez de Ziriza,

2019).
3.2. Aranda de Duero como territorio rural con identidad cultural

Aranda de Duero, sede del Sonorama Ribera, es un municipio con aproximadamente 35.000
habitantes enclavado en el corazén de la comarca del sector del vino Ribera del Duero, al sur
de la provincia de Burgos. Es un entorno rural con una identidad cultural forjada en el vino,

las tradiciones locales y la gastronomia. No en vano, “el vino corre por sus calles y es una de
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sus sefias de identidad”, tal como resalta la prensa al nombrar al territorio Ciudad Europea del
Vino 2020 (ABC, 2019). Este reconocimiento, otorgado por la Red Ciudad Europea del Vino
2020 (RECEVIN), reconoci6 la trayectoria tan larga de Aranda de Duero en la cultura del
vino frente a otras localidades optantes (Rueda, Haro, Carifiena), subrayando el dinamismo
de la capital de Ribera en la difusion y puesta en valor de su patrimonio enolégico (ABC,
2019). La historia de este territorio estd arraigada en el cultivo de la vid; por ello, bajo sus
calles hay un laberinto de mas de 7 km de bodegas subterraneas medievales excavadas entres
los siglos XII y XVII, que se usaban para la elaboracion del vino y su almacenamiento, y que
han sido declaradas Bien de Interés Cultural por su valor patrimonial unico (Europa Press,
2022). La conservacion de estas 135 bodegas historicas evidencia la continuidad de una
tradicion vitivinicola secular en la localidad (Europa Press, 2022). Aranda es tierra de vino,
situada en el centro de una de las denominaciones mas importantes del pais (Ribera del
Duero).

Junto al vino, las fiestas populares y la gastronomia son un pilar fundamental de Aranda de
Duero. El municipio es reconocido por productos tipicos como la morcilla de Burgos y el
lechazo asado, y cada afio celebra concursos culinarios y jornadas que elogian estos
elementos. Es el caso de las célebres Jornadas Gastrondmicas del Lechazo y el Concurso de
Tapas, que captan a los vecinos y visitantes en torno a la degustacion de la cocina del
municipio (ABC, 2019). Ademads, Aranda de Duero organiza la Fiesta de la Vendimia, un
evento celebrado en otofio que conmemora la cosecha de la uva con pisado de uva
tradicional, pasacalles y oferta de vinos mas nuevos, por lo que refuerza el vinculo festivo
con el sector del vino (ABC, 2019). En el ambito de la enologia se destacan los Premios
Envero, un certamen celebrado cada ano donde catadores importantes eligen los mejores
vinos de la Ribera del Duero, poniendo en valor la buena calidad de la produccion del
municipio. Todo este tipo de iniciativas muestran como Aranda de Duero ha sabido gestionar
su riqueza agricola y cultural con acontecimientos sociales que fortalecen su identidad rural y
a la vez atraen a mas personas.

Dentro de esta estrategia, el Sonorama Ribera juega un papel fundamental como evento
caracteristico de Aranda de Duero. Este festival, aunque tiene un alcance nacional, se sostiene
de la esencia del lugar, brinda a los asistentes una experiencia completa con la musica, el vino
y la gastronomia de la tierra de la Ribera. No ha sido una casualidad que la candidatura de
Aranda a Ciudad Europea del Vino destaca por su experiencia en organizar distintas
actividades vinculadas al vino como “La fiesta de la Vendimia, el festival de musica

Sonorama Ribera o los Premios Envero”, combinando la tradiciéon vitivinicola con la
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modernidad (ABC, 2019). En el Sonorama Ribera, algunos conciertos van acompafniados de
catas de vinos, rutas por las diferentes bodegas, y posibilidades de saborear la cocina local,
con todo esto se fortalece la conexion del publico con la cultura arandina. Para los vecinos de
Aranda, el festival es parte de sus fiestas y de su forma de acoger a miles y miles de
visitantes. Javier Ajenjo intenta siempre enfatizar el arraigo local por el Sonorama; segiin sus
palabras, siempre han creido en “las infinitas posibilidades de esta comarca rural, en su gente
y en su manera de disfrutar, incorporando recursos valiosos como el vino, gastronomia y
patrimonio como cabezas de cartel” del festival (Pérez de Ziriza, 2019). Este tipo de filosofia
ha hecho del festival un reflejo de lo que es Aranda de Duero; un pequefio municipio
castellano, que esta orgulloso de su cultura y la comparte con el mundo a través de la musica.
Por ello Aranda de Duero ha conseguido convertir su identidad rural en una ventaja, y el
Sonorama Ribera ha sido un vehiculo imprescindible para dar visibilidad a esta identidad a

nivel nacional.
3.3. El festival como dinamizador del comercio local y la marca ciudad

El impacto socioecondomico del Sonorama Ribera en Aranda de Duero ha sido gigantesco,
hasta tal punto de convertir el festival en el motor del desarrollo local y en un elemento clave
de la “marca ciudad” de la localidad. Cada mes de agosto, durante los dias en los que se
celebra el evento, la poblacion que tiene la ciudad se cuadruplica con la llegada de los miles
de usuarios que asisten al festival. En ediciones mas recientes se ha estimado una
participacion de unas 140.000 personas a lo largo de cuatro jornadas, lo que ha supuesto un
nivel de ocupacion enorme en la localidad. La demanda que hay de alojamiento en esas
fechas supera la oferta hotelera de Aranda (cuenta con apenas 400 plazas hoteleras); semanas
antes del comienzo del festival cuelgan el cartel de completo de ocupacién tanto en hoteles
como en casas rurales (El Periddico de Espafia, 2022). De igual forma, el sector de la
restauracion y el comercio experimenta el mejor momento del afio; bares y restaurantes
trabajan con doble turno y atin asi llenan sus mesas en todo momento, los comercios locales
incrementan el doble sus ventas, y hasta las gasolineras, taxis y otros servicios registran cifras
nunca vistas de actividad. En palabras de la prensa, “Aranda se colapsa con el Sonorama,
pero se hace de oro” durante el festival, lo que refleja como la economia local recibe un

impulso muy fuerte (El Periédico de Espana, 2022).
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Este acontecimiento, evaluado desde términos econdomicos, genera un impacto financiero de
forma directa e indirecta de varios millones. Un informe de la Universidad de Burgos
cuantificd en unos 23,7 millones de euros toda la repercusion econdmica de Sonorama Ribera
en 2024 en Aranda de Duero y en su entorno (Radio Aranda, 2025). El estudio que fue
realizado por el Departamento de Economia de la UBU evaluo6 los efectos que hubo en la
hosteleria, el comercio, el turismo, el transporte y los servicios, considerando también los
impactos indirectos e inducidos en la cadena de proveedores y de las empresas asociadas
(Radio Aranda, 2025). En esa ocasion se calculd unos 60.000 asistentes y Sonorama destacod
por convertirse en un motor principal de activacion para la economia tanto local como
regional, fomentando el intercambio cultural y social (Sodebur, 2018). Desde ese momento,
con la evolucion del festival, los datos han experimentado un crecimiento cercano al doble.
Con estos ingresos extraordinarios benefician a alojamientos, bares, restaurantes, comercios
locales, empresas de catering, seguridad... y una amplia variedad de agentes, ademas del
propio Ayuntamiento del municipio en concepto de tasas e impuestos generados por la amplia
actividad (Agencia EFE, 2017). Del mismo modo, el festival crea cientos de trabajos
temporales cada afo durante el evento, ya sea directamente en el Sonorama Ribera o en los
comercios locales que aumentan su plantilla para atender la gran demanda. En un contexto de
desafio demografico para zonas rurales, este tipo de impulsos econdémicos y de mucha

afluencia de visitantes supone un factor clave para la reactivacion de Aranda.

Mas alla de las cifras, el festival ha conseguido posicionar al municipio en el mapa cultural y
turistico, asi construyendo una marca de ciudad que esté asociada a la musica y al vino. Antes
Aranda de Duero era conocida por sus bodegas y el sector del vino; hoy gracias al Sonorama,
es ademas reconocida como la sede de uno de los eventos de musica mas reconocidos del
panorama indie espafiol. El nombre de Aranda de Duero cada mes de agosto aparece en
medios nacionales, lo que se traduce en publicidad gratuita y en una imagen de cultura joven
y ocio de calidad de forma positiva. Expertos en marketing territorial y autoridades locales
opinan que el festival es un embajador del territorio, ya que muestra una imagen moderna de
Aranda sin perder su raices y tradiciones. En el informe de la UBU resalta que el evento:
“posiciona a Aranda de Duero en el mapa nacional de festivales, convirtiéndola en un
referente cultural, fortaleciendo la identidad local y proyectando la region como un destino
cultural y turistico de primer orden” (Radio Aranda, 2025). Con esta afirmacion se resume el
doble impacto que tiene el festival sobre la marca ciudad, ya que por un lado refuerza el

sentimiento de identidad local y por otro, mejora la proyeccion externa de Aranda de Duero.

17



En conceptos de marketing, Sonorama ha afiadido valor a la marca Aranda de Duero al

relacionarla con valores como creatividad, convivencia, diversion y calidad musical.

Hay que destacar el papel estratégico del patrocinio de la Denominacion de Origen Ribera del
Duero en este posicionamiento. La colaboracion que tienen el festival y el Consejo Regulador
no solo aporta recursos econdmicos, sino que promociona los vinos de Ribera del Duero entre
el publico joven y ademas los integra en la experiencia del festival, mientras que la
Denominacion de Origen vincula su imagen a la celebracion y a la cultura. Esta alianza ha
sido reconocida en el sector por el enfoque innovador en la promocion vinculada al turismo
vinicola (Consejo Regulador Ribera del Duero, 2019). Gracias a este festival, miles de
personas descubren cada afo los vinos y la gastronomia del territorio, lo que contribuye a la
promocion de los productos locales. Igualmente, la presencia que tiene la marca Ribera del
Duero le da prestigio y diferenciacion al Sonorama frente a otros. En palabras del propio
Javier Ajenjo, haber involucrado al Consejo Regulador desde 2008 “nos cambi6 la vida”
como festival, porque ha conseguido acercar el vino a toda una generacion de consumidores y
doto al evento de una autenticidad especial (Radio Aranda, 2025). La exitosa vinculacion
entre musica y vino en el festival se ha convertido en fuente de inspiracion para otro tipo de
iniciativas en Espafia, lo que refuerza la imagen de Aranda de Duero como capital de la

Ribera, donde se unen la cultura del vino y de la musica.

El Sonorama Ribera ha pasado de ser una propuesta humilde a nivel local a convertirse en un
fendémeno socioecondémico enorme que dinamiza el comercio, el turismo y la imagen del
territorio. Es por ello por lo que un evento cultural bien gestionado supone contribuir al
desarrollo de un territorio rural, que revitaliza su economia e impulsa su identidad. El festival
no solo genera cifras de negocio, sino que ademds construye comunidad y reputacion,
consiguiendo que Aranda de Duero sea conocida por algo mas alld que sus vinos,
asociandose a valores de creatividad, modernidad y celebracion. De esta forma, el festival se
convierte en un factor clave de competitividad territorial, todo esto alineado con los objetivos
de desarrollo local y promocion turistica del territorio (Sodebur, 2018). La alianza entre
Sonorama y Aranda de Duero continta evolucionando, y se consolida como un modelo
ejemplar donde la cultura alimenta la economia y la esencia que tiene el municipio proyecta

la identidad a nivel nacional e internacional.
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4. ANALISIS DEL PATROCINIO EN SONORAMA RIBERA

4.1. Evolucion historica de los patrocinadores (1998-2024)

El festival Sonorama Ribera se cred en 1998 en Aranda de Duero (Burgos). Durante sus
primeras ediciones, el festival contaba con escasos recursos econdémicos y con apenas apoyo
de las instituciones, pero con el paso de los afios ha conseguido ser uno de los eventos de

referencia en Espafia.

Uno de los logros mas importantes en la historia del patrocinio del Sonorama Ribera fue la
incorporacion de la Denominacion de Origen Ribera del Duero como patrocinador principal
en el afio 2008, lo que cambid a “Sonorama Ribera”. Desde ese instante, esta unioén ha sido
muy importante no solo a nivel econdmico, sino como elemento diferenciador de este festival

frente a otras propuestas (Consejo Regulador Ribera del Duero, 2019).

A lo largo del tiempo, grandes marcas nacionales e internacionales como son Mahou,
Coca-Cola, Heineken, Samsung, Fini Golosinas, Johnnie Walker, JAgermeister o Cajaviva se
han sumado a patrocinadores del Sonorama Ribera. Estas marcas han apostado con el evento
como plataforma para darse a conocer y tener conexion con el publico joven, alineando asi
sus valores con el estilo indie y el entorno rural que tiene el evento (Valderrama Santomé &
Crespo-Pereira, 2021). A su vez, los pequefios comercios locales, restaurantes, bodegas y
entidades institucionales como es el Ayuntamiento de Aranda de Duero, la Diputacion de
Burgos o la Junta de Castilla y Leon también han tenido un papel fundamental en el respaldo
del festival, ellos aportan recursos, servicios y legitimidad local.

El equilibrio entre las grandes marcas y los patrocinadores locales se ha vuelto una sefial de
identidad del festival, lo que ha permitido su crecimiento sin llegar a perder el vinculo con el
territorio. Tal como sefiala su director, Javier Ajenjo, “la clave del éxito ha sido crear una

experiencia emocional que mezcla lo rural, lo auténtico y lo cultural” (Pérez de Ziriza, 2019)
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4.1.1 Patrocinadores Sonorama Ribera (1998- 2025)

1998
Citroén (Garaje Martin)
Bodegas Esteban Sanz
El planeta sonoro

Gréficas de la ribera imprenta
Exclusivas Carlos de Pedro

Pub Sofiata
Pub Orbita 32
Estudio Afiorbe
Mesén

Lucetia
Barrientos
Rastatoo

Tinto Sardn
Hotel Julia
Pescaderias Fresamar
La Senda

El Roble

El Revillano
elementos Unida
Baiios

Rotulos Aranda
Empusa
Magnun
Abadia
Cafe-Bar La Sal
La Luna

Cafe Central

Carniceria José Luis Sanz

Tysa

Calzados Zea

Vimar

Ramana

Shooter

Cafe Bar Larguero
Parking bar

Academia Marcu

El rastro Del Diferente
Don Carlos

Vértice

Tor

Nenufar

Styles

El Callejon

+a+lis

Afea

Caja de Burgos
Gaseosa La Torancesa

1999
Citroén (Garje Martin S.L.) Caja de Burgos
Bankinter San Miguel
Gometero Tipo
Video Club RNE Radio 3
Grupo Garcia Asociacién Art de Troya
Exclusivas Carlos de Pedro Exmo. Ayuntamiento de Aranda de Due
Vega lzan Caja de ahorros del circulo catolico
Marian Sol
Atocentros Tamaca Mondosonoro
Corinca Marca
Caja de Burgos Junta de Castilla y Ledn
El Roble
Hotel Julia
Bodegas Vimartipal

Gréficas de la Ribera
Pescaderias Freshmar
Gaseosas Codorniu
Bodegas Esteba Sanz
Meson el El fogdn de Don Gregorio
Mesén El tuy yo

El sevillano

Laluna

Flamauto

Rotulos Aranda
Empusa

Carniceria Jose Luis Sanz
La Parra

Cafe Central

El callejon

calzados Cea

Vimar

Banrna

La Mandragora

Styles

Bar Pepe

Viajes Aranda Tours
Dacar

Nenufar

RNE.3

Mono grafico

Madrid Rock

Tipo

San Miguel

Cafe-Bar Rastatoo
Ayuntamiento de Aranda de Duero
Asociacion Art de Troya
Caja de Burgos

Figura 1: tabla patrocinadores

Fuente: elaboracion propia
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2001
Caja Circulo de Burgos
San Miguel
Marca
Tipo
Asociacion Art de Troya
Junta de Castilla y Ledn
Caja Burgos

2002 2003
Ayuntamiento Aranda de Duer San Miguel
San Miguel Caja Circulo
Caja de Burgos Sabeco
Caja Circulo RNE 3
Junta Castilla y Leon Colear

Concejalia Juventud
Diario de Burgos

Caja de Burgos
Aycine

RNE 3 Ribera del Duero
Sol Two soul sound
Monografico.net Aycine
Festivales.com Grupo Garcia
Mercadillo Colear

Aschar Acoa Gometero

Art de troya

Exc. Ayuntamiento de Aranda de Duero.

Figura 2: tabla patrocinadores

Fuente: elaboracion propia

2007 2008 2009

Ballantines Heineken Ayuntamiento de Aranda de Duer

Caja de Burgos Caja de Burgos Caja de Burgos
Junta Castilla y Ledn Junta Castilla y Ledn ALSA
Ayuntamiento Aranda de Duerc Ayuntamiento Aranda de Duerc Artepres
Gibsun Artepres Supernova
Epiphonge imart.es Ribera del Duero
Imart.es Velasco Supernova pop
Velasco Coleur lunta de Castilla y Leon
Jagermaister Coleur
Artepres Velasco
imart.es
Heineken

Figura 3: tabla patrocinadores

Fuente: elaboracion propia
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2010 2011 2012
Ayuntamiento de Aranda de Duer Ayuntamiento de Aranda de Duerc Ayuntamiento de Aranda de Duer

Junta Castilla y ledn Junta de Castilla y Le6n Junta de Castilla y Le6n
Caja Burgos Castillay Ledn Solidaria Castilla y Ledn solidaria
Ribera del Duero Heineken Ribera del Duero
Heineken Ribera del Duero Caja Burgos

Burgos 2010 Umbro Leche Pascual

Artepres Coleur Coca Cola

Coleur Prado Marina

Velasco Artistas

imart.es Castilla y Ledn es vida

Figura 4: tabla patrocinadores

Fuente: elaboracion propia

2013 2014 2015 2016

Aranda de Duero Ribera del Duero Heineken Heineken

Castilla y Ledn es vidi Coca Cola Beefeater Beefeater

Burgos Beefeater Coca-Cola Coca-Cola

AlE Lenovo Lenovo Lenovo

DEEZER AlE Alsa Ribera del Duero

Tu eres mi origen Hispajuris Aranda de Duero  Tuenti

Coca Cola Rueda Junta Castillay Ledn eventsnfc

Ribera del Duero Las edades del hombre AIE Burgos
Aranda de Duero Ribera del Duero  Aranda de Duero
Junta de Castilla y Leén Junta de Castilla y Ledn
Burgos

Figura 5: tabla patrocinadores

Fuente: elaboracion propia
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2017 2018 2019
Heineken Ribera del Duero Ribera del Duero
Beefeater Heineken Heineken
Coca-Cola Tuenti Negrita
Lenovo Lenovo Tuenti
Ribera del Duero Kaiku café latte Lenovo
Pringels lagermaister Coca Cola
Tuenti Negrita Jagermaister
Junta de Castilla y Ledn Senkheiser Kaiku café latte
Burgos INAEM Driving music
Aranda de Duero Junta de Castilla y Ledr Junta de Castilla y Leén

Burgos Aranda de Duero
Aranda de Duero Burgos

Figura 6: tabla patrocinadores

Fuente: elaboracion propia

2017 2018 2019
Heineken Ribera del Duero Ribera del Duero
Beefeater Heineken Heineken
Coca-Cola Tuenti Negrita
Lenovo Lenovo Tuenti
Ribera del Duero Kaiku café latte Lenovo
Pringels Jagermaister Coca Cola
Tuenti Negrita Jagermaister
Junta de Castilla y Ledn Senkheiser Kaiku café latte
Burgos INAEM Driving music
Aranda de Duero Junta de Castilla y Ledr Junta de Castilla y Leén

Burgos Aranda de Duero
Aranda de Duero Burgos

Figura 7: tabla patrocinadores

Fuente: elaboracion propia

2020
Heineken
Ribera del Duero
Negrita
Tuenti
Lenovo
Jagermaister
Junta de Castilla y Leén
Aranda de Duero
Aranda de Duero
ciudad del vino
INAEM

2020
Heineken
Ribera del Duero
Negrita
Tuenti
Lenovo
Jagermaister
Junta de Castilla y Ledn
Aranda de Duero
Aranda de Duero
ciudad del vino
INAEM
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Ribera del Duero Heineken Silver

Heinken Ribera del Duero

Negrita Ayuntamiento de Aranda

Coca Cola Junta Castillay Ledn

Jagermaister Burgos

Tierra de Sabor Aranda de Duero Ciudad Europea del vinc
Junta de Castilla y Ledn INAEM

Ayuntamiento de Aranda de Duero Artepref

Aranda de Duero Ciudad Europea del vino

INAEM

Figura 8: tabla patrocinadores

Fuente: elaboracion propia

2023 2024 2025
Ribera del Duero Ribera del Duero Ribera del Duero
Heineken Silver Vibra Mahou Vibra Mahou
Ayuntamiento Aranda de Duero Tierra de Sabor Tierra de Sabor
Tierra de Sabor Johnie Walker Junta de Castilla y Ledn
Johnie Walker Coca cOLA INAEM
Cajaviva Jagermaister
Samsung Vuse
Artepres Fundacién por la Unidn Europea
Fini INAEM
Junta de Castilla y Ledn Junta de Castilla y Leén

INAEM
Fundacién por la Unidn Europea

Figura 9: tabla patrocinadores

Fuente: elaboracion propia

4.1.2 Numero de patrocinadores por afio

El nimero de patrocinadores de este festival ha ido variando de forma sustancial a lo largo de
sus 27 ediciones desde 1998 a 2025. En los dos primeros afos (1998 y 1999) contaron con
una cantidad elevada de patrocinadores en torno a unos 50 patrocinadores cada afio, eran
principalmente comercios locales. Desde el afio 2000, se contempla un descenso grande de

los patrocinadores en el nimero, desde la tercera edicion en adelante el festival cuenta con
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alrededor de 7 a 15 patrocinadores por edicion, con una media de una decena de
patrocinadores de forma anual. Esta cifra suele ser estable, excepto en las dos primeras
ediciones. En el afio 2025 se ha registrado el numero mas pequefio de patrocinadores del
festival, lo que refleja una posible inclinacion hacia un enfoque de menos patrocinadores en

las futuras ediciones.
4.1.3 Patrocinadores mas recurrentes

A lo largo de las numerosas ediciones del evento, varios de los patrocinadores se mantienen
de forma recurrente. El caso que mas se observa y destacado es el de la Denominacion de
Origen del Ribera de Duero, que aparece como el patrocinador principal en 20 ediciones,
desde el 2002 hasta la mas actual y cuyo apellido “Ribera” se afadi6 al nombre del festival
en 2008, lo que le hizo patrocinador oficial. Asimismo, la Junta de Castilla y Ledn (gobierno
regional) ha estado visible en gran parte de los afios, al igual que el Ayuntamiento de Aranda
de Duero (el gobierno municipal). Estos tres patrocinadores son el nicleo mas estable del
apoyo al Sonorama Ribera.

Entre las marcas que son comerciales, se distinguen los patrocinadores del sector de las
bebidas. En las primeras ediciones observamos la cerveza San Miguel patrocinador
importante, apareciendo de forma regular entre 1999 y 2006. A partir del afio 2000, Heineken
asumio el rol del patrocinador de la bebida principal en multiples ediciones, incluyendo su
marca Heineken Silver en 2022 y 2023. La cerveza Mahou aparece de forma mas reciente
como patrocinador principal en esta categoria (por medio de la iniciativa musical “Vibra
Mahou"). Otro patrocinador comercial que aparece de forma recurrente en las primeras
ediciones (principalmente entre 1998 y 2009) fue la entidad financiera local Caja de Burgos,
refleja el apoyo de la banca local desde los inicios.

En el afio 2010 la variedad de patrocinadores privados se fue ampliando, donde empezaron a
incluir empresas de consumo y tecnoldgicas. Como por ejemplo la multinacional Lenovo que
ha sido patrocinador de unas 6 ediciones, lo que indica una expansion hacia el &mbito del
sector tecnologico. También estuvieron presentes marcas de refrescos y destilados como Coca
Cola patrocinador de varias ediciones, y otras marcas como Negrita, Jigermeister o Beefeater
se han ido sumando en diferentes afios. Aunque la presencia de estas no ha sido constante,
este tipo de incorporaciones resaltan la capacidad del evento para poder atraer marcas

comerciales.

25



4.1.4 Cambios en el perfil de los patrocinadores

Desde una perspectiva cualitativa, el perfil de los patrocinadores ha evolucionado de forma
notable desde los inicios humildes que tuvo el festival hasta ahora con consolidacion
nacional. Se observa que, en las primeras dos ediciones, la lista de los patrocinadores se
conformaba por pequefios comercios locales de la propia Aranda de Duero, como bares, pubs,
imprentas, restaurantes, tiendas y empresas familiares de toda la comarca. Este apoyo de
manera comunitaria muestra el origen del Sonorama como un festival muy arraigado en la
localidad y ademas organizado por la asociacion de Art de Troya. No obstante, a partir de la
tercera edicion se redujo el ntimero de los patrocinadores y mejord su calidad: entraron
instituciones publicas como el Ayuntamiento de la localidad, La Junta de Castilla y Le6n y
grandes empresas nacionales. Un ejemplo es San Miguel que se convirti6 en uno de los
primeros patrocinadores comerciales mas importantes desde 1999, y afios mas tarde paso a

ser Heineken el que ocuparia ese rol.

Un cambio importante ocurrié en 2008, cuando el patrocinador DO Ribera del Duero no so6lo
se colocd como patrocinador principal, sino que también le dio nombre al festival. Este hecho
representa la transicion que ha habido de un patrocinio local a una alianza de forma
estratégica con una marca territorial con proyeccion internacional, lo que aporta mayores
recursos y se vincula asimismo con la identidad del evento con la cultura del vino. A lo largo
de la edicion celebrada en el 2010, con el crecimiento que consiguid el festival se
profesionalizd los patrocinadores: ademas de las instituciones publicas que patrocinaban de
manera regular, se sumaron marcas internacionales de varios sectores. Con esta evolucion
muestra al Sonorama Ribera como el festival que pas6 de depender de patrocinadores locales
en sus inicios a apoyarse sobre todo en menos patrocinadores, pero mucho mas grandes, tanto

del sector publico como del privado.
4.1.5 Evolucion reciente

En las ultimas ediciones desde 2020 a 2025 se empieza a apreciar la tendencia hacia la
concentracion y la estabilidad en los patrocinios, con algiin cambio significativo. El nimero
de patrocinio en estos afios era de 8 a 12 patrocinadores. Durante 2020 a 2023, el festival ha
contado con patrocinadores que combinaban los habituales apoyos institucionales con
grandes marcas comerciales. Por ejemplo, el Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del

Duero, INAEM vy la Junta de Castilla y Leon, figuran de forma constante en estos afios, lo
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que muestra una base institucional solida. Junto a estos, siguieron patrocinadores privados

como Heineken, Coca Cola o Negrita, entre otros.

A partir de la edicion del 2024 se percibe un relevo al patrocinador de cerveza oficial, pasa de
ser Heineken a Mahou mediante “Vibra Mahou” como el nuevo patrocinador cervecero, lo
que marcoé un cambio en la alianza comercial mas importante del evento. No obstante, en
2021, 2024 y 2025 aument6 los patrocinadores institucionales y territoriales, se destaca que
Aranda de Duero ostentd en 2021 y 2022 el titulo de Ciudad Europea del Vino, que se usé
como elemento de patrocinio. En esta ultima edicion se observa que tiene un nucleo reducido
de patrocinadores. Este tipo de configuracion sugiere que el evento tiene una consolidacion
del patrocinio de mayor escala, reduciendo los pequefios patrocinadores. El Sonorama Ribera
refleja una profesionalizacion del festival en el dmbito del patrocinio, que estd acorde a su

posicidon como evento de musica de referencia en el pais.
e Grandes marcas (nacionales e internacionales)

A lo largo de sus muchas ediciones, Sonorama Ribera ha contado con patrocinadores de buen
nivel en los sectores tecnologia, bebidas y consumo masivo, lo que refleja las tendencias
nacionales de patrocinadores en los festivales. En Espana, las bebidas alcohdlicas y los
refrescos suelen tener el 50% de los acuerdos de patrocinio en festivales (MarketingNews,
2020). Sonorama Ribera ha acogido esta ldgica con marcas como Coca-Cola, Heineken,
Mahou, Jagermeister, Johnnie Walker y Casamigos (PRNoticias, 2015; ReasonWhy, 2023).
En las tultimas ediciones se han unido empresas como Samsung, Fini Golosinas, Skechers o
BurgoCar (ReasonWhy, 2023). Estas marcas han desarrollado iniciativas experienciales,
como puede ser los stands de Coca-Cola, sorteos y sesiones de DJs, o el espacio “Vibra
Mahou” que fomentan conciertos con barras tematicas, sorpresas y contenido exclusivo en
redes (ReasonWhy, 2023).

Con respecto a la presencia visual, los logotipos aparecen en las entradas, en la escenografia,
pulseras, vehiculos, pancartas y hasta en los escenarios (PRNoticias, 2015). Este tipo de
campafias buscan fortalecer el vinculo entre la experiencia musical y la marca, lo que se
integra en la narrativa del festival. El patrocinio en eventos de musica ya no solo quiere
mostrar visibilidad, sino quiere atraer a los asistentes para generar “momentos de marca

memorables” y que se unan con el publico joven.

e Patrocinadores locales y comercios pequefios
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Desde 2008, la marca Denominaciéon de Origen Ribera del Duero ha sido el patrocinador
principal del festival, dando el apellido a Sonorama Ribera. Est4 alianza fue clave para la
unién del vino con la experiencia musical y cultural. La Denominacién de Origen establece
los wine bars en el recinto, en las que ofrece mas de 45 vinos diferentes por edicion,
organizan catas y regalan botellas personalizadas a los artistas invitados (Denominacién de
Origen Ribera del Duero, 2024).

Otras marcas locales también tienen presencia en el evento, organizando degustaciones con
productos de Aranda como puede ser la morcilla, quesos o embutidos de Castilla y Ledn
(FloraSalamancaFotografia, 2024). Ademas, penas, bares y asociaciones del propio territorio
colaboran cada afio en la promocion del casco urbano, siendo parte del ambiente que tiene el
festival (FloraSalamanacaFotografia, 2024).

Los patrocinadores no solo contribuyen de forma econdémica, sino que refuerzan la identidad
territorial del festival, promoviendo musica, comercio local, el turismo del vino y la cultura

gastronomica.
4.2. Presencia de marca en soportes visuales (carteles, redes, acciones)

La presencia de las marcas patrocinadoras se demuestra de tres formas: visual, digital y
experiencial. En primer lugar, los carteles oficiales que muestra el festival siempre han
incluido los logotipos de los principales patrocinadores en la parte inferior, junto a los
colaboradores institucionales. La Denominacion de Origen Ribera del Duero, Coca-Cola o
Mahou han ocupado las posiciones destacadas en este tipo de soportes afio tras afio
(Sonorama Ribera, 2023).

En segundo lugar, las marcas patrocinadoras también tienen una presencia muy activa en las
plataformas digitales del festival, como en su pagina web, en Instagram, Twitter y Tiktok,
donde se publican distintos contenidos patrocinados, sorteos o promociones. Las marcas
buscan interactuar con los usuarios mediante el uso de hashtags, filtros, encuestas o
challenges lo que permiten reforzar su notoriedad en un entorno participativo (Valderrama
Santomé & Crespo-Pereira, 2021).

Por ultimo, en cuanto a la vivencia del publico, las marcas desarrollan acciones dentro del
recinto o en la ciudad de Aranda de Duero. Por ejemplo, Coca-Cola ha instalado en los
ultimos afos su “Coke Studio”, un espacio participativo donde los asistentes del festival
pueden interactuar con tecnologia y arte todo ello vinculado a la musica (Cadena SER, 2024).

Mahou, por medio de su plataforma “Vibra Mahou”, organiza diferentes conciertos sorpresa,
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barras especiales y actividades que estén vinculadas al consumo responsable. Ribera del

Duero gestiona wine bars y zonas de cata donde se puede degustar vino de la marca

Denominacion de origen en un entorno con musica.

4.3. Comparacion de estrategias: marcas locales vs. grandes marcas

1998

1999

Marcas Locales

Bodegas Esteban Sanz, Gréaficas de la Ribera Imprenta,
Exclusivas Carlos de Pedro, Pub Sofata, Pub Orbita 32,
Estudio Afiorbe, Mesan Atocentros Tamaca, Lucetia,
Barrientos, Rastatoo, Tinto Sardn, Hotel Julia,
Pescaderias Fresamar, La Senda, El Roble, El Revillano,
elementos Unida, Bafios, Rotulos Aranda, Empusa,
Magnum, Abadia, Cafe-Bar La Sal, La Luna, Carniceria
José Luis Sanz, Cafe Central, Calzados Zea, Vimar,
Ramana, Shooter, Cafe Bar Larguero, Parking bar,
Academia Marcu, El rastro Del Diferente, Don Carlos,
Vértice, Tor, +a+lis, Afea, Viajes Aranda Tours, Bar Pepe,
La Mandragora, Mesén El tu y yo, El sevillano, Cafe-Bar
Rastatoo, Ayuntamiento de Aranda de Duero

Bodegas Esteban Sanz, Gréaficas de la Ribera Imprenta,
Exclusivas Carlos de Pedro, Pub Sonata, Pub Orbita 32,
Estudio Afiorbe, Mesan Atocentros Tamaca, Lucetia,
Barrientos, Rastatoo, Tinto Sardn, Hotel Julia,
Pescaderias Fresamar, La Senda, El Roble, El Revillano,
elementos Unida, Bafios, Rotulos Aranda, Empusa,
Magnum, Abadia, Cafe-Bar La Sal, La Luna, Carniceria
José Luis Sanz, Cafe Central, Calzados Zea, Vimar,
Ramana, Shooter, Cafe Bar Larguero, Parking bar,
Academia Marcu, El rastro Del Diferente, Don Carlos,
Vértice, Tor, +a+lis, Afea, Viajes Aranda Tours, Bar Pepe,
La Mandragora, Mesén El tu y yo, El sevillano, Cafe-Bar
Rastatoo, Ayuntamiento de Aranda de Duero, Hotel
Julia, Bodegas Vimartipal, Pescaderias Freshmar, La

Parra, Tysa, El Callejon, Calzados Cea, Nenlfar, Gaseosa

La Torancesa

Grandes Marcas/Nacionales e
Internacionales

Citroén (Garaje Martin S.L.), Caja
de Burgos, Bankinter, San Miguel,
Tipo, RNE Radio 3, Grupo Garcia,
Asociacion Art de Troya, Vega
Izan, Caja de ahorros del circulo
catdlico, Marian, Sol,
Mondosonoro, Corinca, Marca,
Junta de Castilla y Ledn, Gaseosas
Codorniu, Dacar, Banrna, Styles,
RNE.3, Mono grafico, Madrid Rock

Citroén (Garaje Martin S.L.), Caja
de Burgos, San Miguel, RNE Radio
3, Marca, Junta de Castilla y Ledn,
Mondosonoro, Tipo, Caja de
ahorros del circulo catolico, Sol,
Corinca, Madrid Rock

Figura 10: tabla marcas locales vs grandes marcas

Fuente: elaboracion propia
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2000

2001

2002

2003

2004

2005

Bodegas Esteban Sanz, Graficas de la Ribera Imprenta,
Exclusivas Carlos de Pedro, Pub Sonata, Pub Orbita 32,
Estudio Afiorbe, Meson Atocentros Tamaca, Lucetia,
Barrientos, Rastatoo, Tinto Sarén, Hotel Julia,
Pescaderias Fresamar, La Senda, El Roble, El Revillano,
elementos Unida, Bafios, Rotulos Aranda, Empusa,
Magnum, Abadia, Cafe-Bar La Sal, La Luna, Carniceria
José Luis Sanz, Cafe Central, Calzados Zea, Vimar,
Ramana, Shooter, Cafe Bar Larguero, Parking bar,
Academia Marcu, El rastro Del Diferente, Don Carlos,
Vértice, Tor, +a+lis, Afea, Viajes Aranda Tours, Bar Pepe,
La Mandragora, Mesoén El tu y yo, El sevillano, Cafe-Bar
Rastatoo, Ayuntamiento de Aranda de Duero, Hotel
Julia, Bodegas Vimartipal, Pescaderias Freshmar, La
Parra, Tysa, El Callejon, Calzados Cea, Nenufar, Gaseosa
La Torancesa

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Grupo Garcia,
Asociacion Art de Troya, Asohar Acoa, Gometero

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Grupo Garcia,
Asociacion Art de Troya, Asohar Acoa, Gometero

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Grupo Garcia,
Asociacion Art de Troya, Asohar Acoa, Gometero

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del Duero,
Velasco, Imart.es, Colear

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del Duero,
Velasco, Imart.es, Colear

Citroén (Garaje Martin S.L.), Caja
de Burgos, San Miguel, RNE Radio
3, Marca, Junta de Castilla y Ledn,
Mondosonoro, Tipo, Caja de
ahorros del circulo catélico, Sol,
Corinca, Madrid Rock

San Miguel, Caja de Burgos, Caja
Circulo, Marca, RNE 3, Junta de
Castilla y Ledn, Diario de Burgos,
Sol, Festivales.com

San Miguel, Caja de Burgos, Caja
Circulo, Marca, RNE 3, Junta de
Castilla y Leon, Diario de Burgos,
Sol, Festivales.com

San Miguel, Caja de Burgos, Caja
Circulo, Marca, RNE 3, Junta de
Castilla y Leon, Diario de Burgos,
Sol, Festivales.com

San Miguel, Caja de Burgos, Caja
Circulo, Bacardi, Junta de Castilla
y Ledn

San Miguel, Caja de Burgos, Caja
Circulo, Bacardi, Junta de Castilla
y Ledn

Figura 11: tabla marcas locales vs grandes marcas

Fuente: elaboracion propia
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2006

2007

2008

2009

2010

20M

2012

2013

2014

2015

2016

2017

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del Duero,
Velasco, Imart.es, Colear

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Artepres, Imart.es,
Velasco, Coleur

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Artepres, Imart.es,
Velasco, Coleur

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Artepres, Imart.es,
Velasco, Coleur, Ribera del Duero (desde este afio)

San Miguel, Caja de Burgos, Caja
Circulo, Bacardi, Junta de Castilla
y Leodn

Ballantine's, Heineken, Caja de
Burgos, Junta de Castilla y Ledn,
ALSA, Jagermeister

Heineken, Caja de Burgos, Junta
de Castillay Ledn, ALSA,
Jagermeister

Heineken, Caja de Burgos, Junta
de Castilla y Ledn, ALSA,
Jagermeister

Figura 12: tabla marcas locales vs grandes marcas

Fuente: elaboracion propia

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Artepres, Imart.es,
Velasco, Coleur, Ribera del Duero

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Artepres, Imart.es,
Velasco, Coleur, Ribera del Duero

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Artepres, Imart.es,
Velasco, Coleur, Ribera del Duero

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del Duero,
Burgos

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del Duero,
Burgos

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del Duero,
Burgos

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del Duero,
Burgos

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del Duero,
Burgos

Heineken, Caja de Burgos, Junta
de Castilla y Ledn, Coca-Cola,
Leche Pascual, Umbro

Heineken, Caja de Burgos, Junta
de Castilla y Ledn, Coca-Cola,
Leche Pascual, Umbro

Heineken, Caja de Burgos, Junta
de Castilla y Ledn, Coca-Cola,
Leche Pascual, Umbro

Heineken, Coca-Cola, Beefeater,
Lenovo, Deezer, ALSA, Junta de
Castilla y Ledn, AIE

Heineken, Coca-Cola, Beefeater,
Lenovo, Deezer, ALSA, Junta de
Castillay Leon, AIE

Heineken, Coca-Cola, Beefeater,
Lenovo, Deezer, ALSA, Junta de
Castillay Ledn, AIE

Heineken, Coca-Cola, Beefeater,
Lenovo, Deezer, ALSA, Junta de
Castilla y Ledn, AIE

Heineken, Coca-Cola, Beefeater,
Lenovo, Tuenti, Negrita,
Jiagermeister, Junta de Castilla y
Ledn, INAEM

Figura 13: tabla marcas locales vs grandes marcas

Fuente: elaboracion propia
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2018

2019

2020

2021

2022

2023

2024

2025

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del Duero,
Burgos

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del Duero,
Burgos

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del Duero,
Burgos

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del Duero,
Tierra de Sabor, Artepref, Aranda de Duero Ciudad
Europea del Vino

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del Duero,
Tierra de Sabor, Artepref, Aranda de Duero Ciudad
Europea del Vino

Heineken, Coca-Cola, Beefeater,
Lenovo, Tuenti, Negrita,
Jagermeister, Junta de Castillay
Ledn, INAEM

Heineken, Coca-Cola, Beefeater,
Lenovo, Tuenti, Negrita,
Jégermeister, Junta de Castillay
Ledn, INAEM

Heineken, Coca-Cola, Beefeater,
Lenovo, Tuenti, Negrita,
Jagermeister, Junta de Castillay
Leon, INAEM

Heineken Silver, Coca-Cola,
Negrita, Jagermeister, Junta de
Castilla y Leén, INAEM

Heineken Silver, Coca-Cola,
Negrita, Jagermeister, Junta de
Castilla y Ledn, INAEM

Figura 14: tabla marcas locales vs grandes marcas

Fuente: elaboracion propia

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del Duero,
Tierra de Sabor, Artepref, Fundacion por la Unién
Europea

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del Duero,
Tierra de Sabor, Artepref, Fundacion por la Unién
Europea

Ayuntamiento de Aranda de Duero, Ribera del Duero,
Tierra de Sabor, Artepref, Fundacién por la Unién
Europea

Heineken Silver, Coca-Cola,
Johnnie Walker, Samsung, Fini,
Vibra Mahou, Jigermeister, Junta
de Castillay Leén, INAEM, Vuse

Heineken Silver, Coca-Cola,
Johnnie Walker, Samsung, Fini,
Vibra Mahou, Jagermeister, Junta
de Castillay Leén, INAEM, Vuse

Heineken Silver, Coca-Cola,
Johnnie Walker, Samsung, Fini,
Vibra Mahou, Jagermeister, Junta
de Castillay Leén, INAEM, Vuse

Figura 15: tabla marcas locales vs grandes marcas

Fuente: elaboracion propia
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Las grandes marcas tanto nacionales como internacionales suelen a aplicar estrategias que
estén centradas en el marketing experiencial y emocional. Coca-Cola busca promover union,
optimismo y sostenibilidad; Mahou resalta la musica en directo y la celebracion de los
encuentros; Heineken o Jhonnie Walker instalaron espacios donde la musica, el disefio y el
producto se mezclan en armonia. Estas marcas buscan adoptar un tono juvenil, fresco e
inclusivo, lo que refuerza su imagen de marca moderna.

Por el contrario, los patrocinadores locales y regionales apuestan por el sentimiento de
pertenencia territorial y la autenticidad. La marca Denominacidn de Origen Ribera del Duero
consolida un relato mezclando vino, musica y tradicién que no solo venden el producto, sino
que busca promover una identidad propia del territorio (Consejo Regulador Ribera del Duero,
2019). Tierra de Sabor pone en valor los productos gastrondmicos de la provincia, mediante
iniciativas agroalimentarias y zonas de restaurantes asociadas a su marca. El enfoque que
tienen estas marcas es mas institucional y menos comercial, su estrategia quiere reforzar la
identidad y el orgullo de pertenencia del territorio.

La diferencia también es visible en el tipo de acciones que desarrollan. Las grandes marcas
quieren dar visibilidad y viabilidad a gran escala, mientras que las marcas locales prefieren
apostar por las iniciativas ligadas a la sostenibilidad, el producto local y el producto de

cercania.

Entre las campafias méas importantes, destacan la accion que hizo Coca-cola con su “Coke
Studio”, un espacio creado de dos plantas decorado con un mural sensorial donde los usuarios
pueden crear musica tocando distintas partes de la ilustracion. Este mural ha sido uno de los
puntos mas fotografiados del festival, generando mucho contenido para redes sociales
(Cadena SER, 2024).

Otra campafia importante fue “Vibra Sonorama” de Mahou, donde incluydé conciertos
sorpresas, regalos de la marca, barras especiales y experiencias exclusivas para los asistentes.
Mahou ha sabido fortalecer su presencia como la cerveza oficial del festival sin caer en el
patrocinio intrusivo, fomentando el desarrollo de una comunidad en torno a la musica
(Valderrama Santomé & Crespo-Pereira, 2021).

En el ambito local, la Denominacion de Origen de Ribera del Duero ha sido destacada en los
Iberian Festival Awards por su participacion de marca. La participacion de bodegas, catas y
actividades en torno al vino ha permitido integrar el producto en el festival de una forma
coherente, incorporando el vino en la identidad del evento (Consejo Regulador Ribera del

Duero, 2019).
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Finalmente, la acciéon que hizo GSK con el Sonorama Baby ha aportado al festival un
enfoque mas familiar, con actividades para niflos y nifias, afiadiendo el lema “la musica es
salud”. Con este tipo de campafas se permite ampliar el target del festival y reforzar su

compromiso con la inclusién (Cadena SER, 2023).
4.5 Entrevistas a agentes clave

4.5.1 Analisis de la entrevista a Sonia Roman Benito (responsable de barras en

Sonorama Ribera)
1. Coordinacion interna y profesionalizacion

Sonia destaca su papel como como jefa de camareros, lo que se incluye organizacion del
equipo: del staff, posicionamiento de encargados, camareros. Con este tipo de estructura se
revela un alto grado de profesionalizacion en lo que es la gestion de servicios durante el
festival.

La mencion que ha hecho al “sistema de trabajo” muestra que existen protocolos
estandarizados y definidos, siendo clave para garantizar su eficiencia, agilidad y cohesion en
momentos de una alta demanda. Este tipo de profesionalizacion interna ademas contribuye al
posicionamiento del Sonorama Ribera como evento bien gestionado y con estandares de

calidad.
2. Importancia del patrocinio

Menciona que los patrocinadores oficiales estdn personalmente implicados con el marketing
de las barras, algo que es considerado muy importante. Con esto se confirma que los espacios
de consumo dentro del recinto estan directamente integrados con la estrategia de marca de las
marcas patrocinadoras, que no son solo puntos de venta, sino escenarios de activacion para

las marcas.
3. Percepcion de la experiencia

Aclara que las experiencias que viven los usuarios son “muy positivas en todos los aspectos”,
por lo tanto, refuerza la idea de que el evento genera satisfaccion entre las personas que
trabajan en ¢l, no Unicamente en los asistentes. La experiencia coordinada del personal y

fluida hace que mejore también la percepcion del publico.
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4. Impacto local

Cuando Sonia asegura que el impacto es “positivo” y que “siempre se intenta que todo quede
en casa”, lo que esta reflejando una vision de compromiso con el territorio. Esto conlleva que
el festival priorice recursos humanos, materiales locales y proveedores, lo que refuerza el

desarrollo de la econdmica y social de Aranda de Duero.
5. Mejora continua y fidelizacion del personal.

Afirma que la organizacion del festival ha mejorado “un 98%, recalcando una cultura de
mejora continua. Asimismo, se destaca que muchos camareros repiten cada afo, lo que les
genera una memoria organizacional que beneficia al evento: los veteranos ayudan a los

nuevos, lo que les hace integrase de forma rapida a quienes no tienen experiencia.

4.5.2 Entrevistas Javier Ajenjo (creador del festival)
1. Evolucion y profesionalizacion del festival

Javier Ajenjo narra los comienzos humildes del Sonorama Ribera con solo unas entradas
vendidas y la administracion casi cotidiana de las primeras ediciones. Esta transicion hacia
una entidad profesional (Art de Troya, Sonorama Producciones) muestra un proceso gradual
de institucionalizacién. La inversion en infraestructuras, la accesibilidad (con “Music for
All”) y la sostenibilidad evidencian una transformacion de paradigma: de acontecimiento

local a festival con compromiso social y ambiental.
2. Rol clave del patrocinio de la D.O Ribera del Duero

El patrocinio con la Denominacion de Origen Ribera del Duero como el “apellido ideal” y
una asociacion estratégica que va mas alla de lo financiero. Ajenjo resalta la manera en que la
juventud ha cambiado la vision del vino y lo ha asociado a una identidad territorial. La marca
Ribera del Duero no se muestra como un almacén individual, sino mas bien como un simbolo

comun del territorio.
3. Seleccion de marcas colaboradoras

El proceso de seleccion de patrocinadores ha evolucionado de una busqueda activa a un

sistema de filtro y seleccion fundamentado en coherencia con los valores del festival,
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activacion responsable y contribucion financiera minima (30.000-50.000€). Se da prioridad a
la calidad por encima de la cantidad, previniendo la sobrecarga visual o el “parque tematico o

de marcas”
4. Activaciones de marca mas efectivas

Javier Ajenjo destaca como mas fructiferas las actividades que promueven la interaccion
directa con la audiencia, tales como juegos, obsequios simbolicos o espacios inmersivos.
Estas medidas crean memorias inolvidables y fortalecen la presencia emocional de las marcas

del festival.
5. Relacion con la comunidad local

El festival trabaja en conjunto con entidades locales por mas de 130.00 euros al afio,
demostrando asi una solida relacion con la comunidad. Ademas, se fomenta la Ruta del Vino
y la inclusion de las bodegas de la region. Ajenjo sostiene la importancia de una cultura

asequible, libre de elitismo, que establezca una conexion con todas las generaciones.
6. Equilibrio entre identidad cultural y visibilidad de marcas

Ajenjo manifiesta su dedicacion a la identidad cultural de la region, respaldando marcas tanto
locales. Manteniendo una logica de complementariedad (como, por ejemplo, vino y cerveza)

y evitando la “canibalizacién” del espacio por las marcas, se consigue el equilibrio.
8. Retos y oportunidades futuras

Se senalan diversos retos: concentracion del patrocinio en Madrid/Barcelona, rivalidad con
otras industrias, demanda de incremento en la inversion digital y cambio de generacion. No
obstante, el festival se ha consolidado como un acontecimiento interesante para los jovenes
(70% de los asistentes tiene menos de 35 anos), lo que refleja una progresion continua en la

programacion, la comunicacion y la vinculacion entre generaciones.
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5. RESULTADOS

5.1. Papel del patrocinio en la identidad del festival

El patrocinio ha ocupado un papel fundamental en la elaboracion de la identidad del
Sonorama Ribera. Desde que Denominacién de Origen Ribera del Duero se convirtio en el
patrocinador principal en 2008, la imagen que daba el evento se ha mezclado con la cultura
del vino. Mediante acciones como las instalaciones de wine bars, catas, puesta en escena
representativa o frases como “sin vinos no hay Sonorama Ribera”, el patrocinador principal
ha contribuido a que el festival logre un posicionamiento diferenciado (Denominacioén de
Origen Ribera del Duero, 2024).

La integracion de marcas tanto nacionales como internacionales también ha impactado en el
perfil visual y experiencias del festival. Mahou, Coca-Cola, Johnnie Walker o Casamigos han
patrocinado escenarios, merchandising oficial y dindmicas inmersivas, dotando al evento de
una estética profesional y contemporanea (ReasonWhy, 2023). En palabras de Javier Ajenjo
en 2023, el equilibrio que existe entre autenticidad y profesionalizacion se consigue gracias a
la suma de las grandes marcas que aportan recursos y presencia, y de los actores locales y las

instituciones legitiman el caracter cultural.

Estudios anteriores destacan que el patrocinio condiciona en la percepcion del evento como
“auténtico, cultural y emocionalmente coherente”, y que la identidad del festival se consolida
cuando el discurso de las marcas esta en sintonia con el entorno. En el caso del Sonorama
Ribera, los patrocinadores han permitido generar una experiencia integral que se asocia con

gastronomia, musica, vino y pertenencia al territorio

5.2. Aportaciones al desarrollo del entorno rural

Sonorama Ribera genera un impacto muy fuerte tanto social como econdmico en todo el
entorno de Aranda de Duero y la comarca de Ribera. La tltima edicién ocasiond un impacto
econoémico superior a los 23 millones de euros, aqui se incluyen alojamiento, transporte,
hosteleria, comercios y servicios. Ademds, un informe estima que se crearon
aproximadamente 1.400 puestos de trabajo directos e indirectos durante los dias del evento

(Universidad de Burgos, 2025). Con estas cifras se evidencia que el patrocinio dirige
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inversiones hacia empresas locales y PYMEs del entorno, concretamente cuando las marcas
optan por subcontratar servicios en la comarca.

Asimismo, se destaca el papel que tiene el Sonorama Ribera en la promocion del turismo del
vino y la identidad del territorio. La presencia del patrocinador Denominacion de Origen
Ribera del Duero ha convertido al evento en una plataforma de visibilidad para muchas
bodegas locales. Estas no solo aparecen como parte del cartel publicitario, ademas participan

con stands, catas y actividades que consolidan su imagen entre los asistentes.

En cuanto a la visibilidad, los datos también son importantes: la presencia del Sonorama
Ribera en los medios de comunicacion, redes sociales y espacios digitales generan un retorno
publicitario millonario para el municipio de Aranda y toda la marca de Ribera del Duero.
(ReasonWhy, 2023), el valor de la marca asociado al evento ha permitido asi posicionar a la
comarca como destino cultural con una identidad propia, mas alla del perfil agroalimentario.
La uniéon de musica, patrimonio y promocion territorial convierte al festival en un caso

admirable de fomento del desarrollo rural a través del patrocinio cultural.

5.3. Limitaciones o retos actuales para los comercios locales

A pesar de las oportunidades que el Sonorama Ribera genera en el territorio, los comercios
locales se enfrentan a diferentes barreras que dificultan su participacién de forma activa como
patrocinadores o colaboradores. La mas evidente es la asimetria de recursos. Mientras las
marcas grandes pueden pagar espacios de visibilidad favorable, desarrollo de campafias de
experiencias y firmar acuerdos exclusivos, la gran parte de los pequefios comercios no
disponen del presupuesto necesario para acceder a patrocinios oficiales (ReasonWhy, 2023).
En segundo lugar, se percibe una saturacion de impactos publicitarios lo que complica la
diferenciacion. En un contexto que estd lleno de estimulos, musica, consumismo y
activaciones, la presencia de una tienda local o de una bodega corren el riesgo de quedar
diluidas. Ademas, la gran parte de las empresas no cuentan con personal que sea experto en
comunicacion o marketing para el disefio de iniciativas atractivas, lo que limita su capacidad
para competir en igualdad de condiciones.

Otra dificultad importante es la falta de estructuras de colaboracion. No obstante, algunas
asociaciones como la Asociacion de Hosteleria de Aranda de Duero promueven campaias

colectivas, ya que muchas veces no existe una estrategia conjunta de visibilidad para el
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comercio local. Las acciones que si existan como, por ejemplo, los descuentos que se ofrecen
en bares durante el festival o las promociones de morcilla del Aranda son importantes, pero
aun dispersas y con poca integracion en el evento.

En ultimo lugar, existe un riesgo de que la imagen del festival esté denominada por marcas
internacionales, lo que hace que exista el peligro de que se diluya la dimension rural y local
que originalmente lo distinguia. Esto podria provocar un distanciamiento entre la comunidad
y el festival, concretamente si los beneficios no son distribuidos equitativamente. Por lo cual,
es esencial buscar modelos inclusivos que permitan a los negocios del territorio formar parte
activa del festival, no solo como simples proveedores, sino también como protagonistas

culturales y econdmicos.
5.4. Posibilidades futuras: propuesta de estrategias creativas

Para afrontar estas pruebas, se propone un conjunto de estrategias que permitan incorporar a
los comercios locales en el modelo del patrocinio del festival, respetando su capacidad

econdmica y reforzando su valor simbolico.

1. Experiencias cautivadoras compartidas: promover espacios dentro del recinto donde las
marcas territoriales pueden co-crear experiencias con los organizadores. Un ejemplo podria
ser crear un “mercado del kilémetro cero” que tenga productos de Castilla y Leon, o una zona
de tapeo que sea administrada por un hostelero de Aranda de Duero. La clave es disefiar
micro activaciones que muestren valor emocional, mas que inversion financiera (Kotler et al.,

2021)

2. Programas de patrocinio adaptable: organizar diferentes niveles de colaboraciones que
sean accesibles para pequefos negocios, con paquetes personalizables. Estos podrian incluir
acceso digital, menciones en redes sociales, incorporaciones en la app del festival o espacios
en el mapa en fisico. Este tipo de visibilidad permitiria a los comercios aparecer en los sitios

oficiales sin competir de forma indirecta con grandes marcas.
3. Co-branding local: crear una serie de productos de edicioén limitada que sean colaboracion

con empresas de la zona como podria ser cervezas artesanas del Sonorama, morcilla que esté

etiquetada con el logo del festival, camisetas de disefiadores locales... Esta hace reforzar la
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identidad territorial y permite compartir el valor simbolico del festival entre distintos

representantes (Kotler et al., 2021).

4. Rutas culturales y gastronémicas: vincular el recorrido por la ciudad y el entorno con la
relacion del festival. Visitas guiadas por el patrimonio del vino, exposiciones que sean
tematicas, concursos de tapas o circuitos por los bares locales pueden extender la experiencia

del Sonorama mas alla de solo el recinto y ademas activar la economia urbana.

5. Formacion y asesoramiento: ofrecer a los distintos comercios herramientas de marketing
y comunicacion para poder disefar activaciones que sean eficaces. Esto podria materializarse
en talleres previos a que se celebre el festival, manuales de patrocinio o mesas que sean

colaborativas con la organizacion.

5.5 Visualizacion de la procedencia y estrategias de patrocinio

Para comprender con mayor claridad la evolucion del patrocinio en el festival Sonorama
Ribera, se ha realizado un analisis comparativo entre la procedencia de los patrocinadores y
las estrategias concretas implementadas por cada tipo de marca. A continuacién, se presentan
dos elementos visuales clave que complementan el andlisis cualitativo desarrollado

previamente:
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5.5.1 Grafico comparativo de patrocinadores locales vs. nacionales/internacionales

Evolucion de marcas patrocinadoras por origen (1998-2025)
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Figura 16: grafico cantidad de marcas locales vs nacionales/internacionales
Fuente: elaboracion propia

Este grafico le permite observar el desarrollo temporal de la cantidad de marcas de patrocinio
clasificadas por Origin: Local o International o International. Basado en los datos recopilados
en el Festival Ribera Sonorama, se puede ver que en los primeros afios (1998, 2000), el
numero de marcas locales es mucho mas alta y més de 40-50 patrocinadores, principalmente

pequefias empresas, bares o Aranda de Duero.

Sin embargo, a medida que aument¢ el festival, el nimero de marcas locales ha disminuido y
estable en un niimero mucho menor, mientras que las marcas nacionales e internacionales
comenzaron a ser mas famosas. Este cambio se ha mejorado, especialmente desde 2008,
cuando el origen de Ribera del Duero se ha convertido en el patrocinador principal y el

festival para aceptar una identidad mas profesional.

En el periodo reciente (2020-2025), esta tendencia muestra la estabilidad de ambos registros,
aunque con el dominio de las principales marcas en términos de cantidad y visibilidad. Esta
evolucion ilustra el transporte de Ribeans de Sonorama desde un evento local hasta el
Festival de Referencia Nacional con un modelo de patrocinio mixto que combina identidad

territorial y posicionamiento comercial.
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Estrategia aplicada

Wine bars y catas
organizadas por DO
Ribera del Duero

Activaciones inmersivas de

Mahou (espacios

Patrocinador

DO Ribera del
Duero

Mahou

Tipo de patrocinador

Local/regional

Nacional

5.5.2 Tabla de estrategias de patrocinio, tipo de patrocinador e impacto

Impacto en Aranda de Duero

Promocion del vino y turismo
enolégico local

Dinamizacion econdmica y

musicales, barras, Vibra experiencia de consumo

Mahou)

Coke Studio de Coca-Cola
3 L K Coca-Cola
con musica en directo

Atraccion del publico joveny

Internacional L .
visibilidad musical

Patrocinio de Sonorama
4  Baby por GSK (zona GSK
infantil y familiar)

Inclusividad y ampliacién del

Int ional - o
nternaciona publico objetivo

Participacién de bodegas y

Bodegas y Impulso directo a la economia

5 comercios locales en . Local .
. comercios locales local y la gastronomia
degustaciones
Promocioén y presencia de Tierra de Sabor / Valorizacién del broducto
6  “Tierra de Sabor" con Junta de Castilla y Institucional P

, agroalimentario local
productos locales Ledn

Presencia visual en
7  carteles, escenario y
material gréafico

Diversos (locales,
nacionales, Mixta
internacionales)

Refuerzo visual y
profesionalizacién del festival

Sorteos, filtros y

contenidos en redes Mahou, Coca-Cola,
sociales de marcas como etc.

Mahou y Coca-Cola

Engagement digital y difusion

Mixta del evento

Figura 17: tabla de estrategias de patrocinio, tipo de patrocinador e impacto
Fuente: elaboracion propia
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Campafias de impacto
9  emocional por Mahou y Mahou Nacional
otras marcas

Conexién emocional con el
publico asistente

Merchandising conjunto

10 con logotipos de Varias marcas Mixta Visibilidad compartida y
- colaboradoras recuerdo de marca
patrocinadores
Presencia de ) ., L
. Varias marcas . Percepcién de exclusividad y
11 patrocinadores en zonas Mixta S
colaboradoras fidelizacion
VIP y backstage
12 Colaboracion con Ruta del Ruta del Vino Ribera Local Promocion del enoturismo y
Vino Ribera del Duero del Duero cultura del vino
Actividades interactivas Varias marcas (con Particiacion activa del piblico
13  como photocalls y juegos photocalls y Mixta P P

. y recuerdo experiencial
de marcas juegos)

Conciertos patrocinados
14  por Vibra Mahou en Mahou Nacional
escenarios secundarios

Apoyo a la musica emergente y
dinamizacion de espacios

Materiales sostenibles y Reduccién de residuos y

15 reutilizables distribuidos Marcas sostenibles Mixta N R
concienciacion ambiental
por marcas
Campafias de marketing BO Ribera del Fortalecimiento de la identidad
16 territorial vinculadas a la uero, . Local/Institucional o
Ayuntamiento, territorial

identidad local "
Junta de Castillay

Figura 18: tabla de estrategias de patrocinio, tipo de patrocinador e impacto
Fuente: elaboracion propia

Ademas de la procedencia, es esencial examinar las tacticas especificas que las marcas han
implementado en el festival. A continuacion, se presenta una tabla que reune las principales
aSonoramade patrocinio, clasificadas segin el tipo de patrocinador (local, nacional o
internacional) y los efectos concretos que han generado en Aranda de Duero, considerando

aspectos econdmicos, sociales, turisticos y simbolicos.

Esta tabla facilita una vision ordenada y detallada de la variedad de enfoques que existen, que
incluyen desde experiencias inmersivas (como “Coke Studio” o “Vibra Mahou”), hasta
iniciativas de promocion de la gastronomia local, actividades familiares como “Sonorama

Baby”, representacion institucional a través de “Tierra de Sabor” o colaboraciones

43



enoturisticas como las rutas de vino y las catas organizadas por la Denominacion de Origen

Ribera del Duero.

En resumen, estos datos apoyan la nocién de que el patrocinio en Sonorama Ribera no se
limita a una simple transaccion comercial, sino que ha evolucionado en una herramienta para
el desarrollo territorial, el posicionamiento cultural y la activacion econdmica en el entorno

rural de Aranda de Duero.
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6. CONCLUSIONES

6.1 Resumen de hallazgos

El presente Trabajo de Fin de Grado ha facilitado la identificacion del papel central que juega
el patrocinio en el progreso del festival Sonorama Ribera, ademés de su relacion con el
desarrollo econémico, cultural y social de Aranda de Duero. Mediante el estudio visual de los
carteles oficiales y una entrevista detallada con el director del festival, se ha demostrado que
la presencia de marcas ha crecido progresivamente, tanto en cantidad como en importancia.
Es particularmente notable el papel de la Denominacion de Origen Ribera del Duero, cuya
dedicacion ha persistido como pilar fundamental de la relacion entre la identidad territorial y

la cultura musical.

Igualmente, se ha observado un proceso de profesionalizacion ascendente en la
administracion del festival, que se manifiesta en la eleccion estratégica de patrocinadores, la
naturaleza de las activaciones que se llevan a cabo durante el evento, la vinculacién con el
ambiente rural y las entidades rurales. El Sonorama Ribera no solo funciona como un medio
de visibilidad para las marcas, sino también como impulsor econdémico, produciendo un

impacto medible en el empleo, el consumo y el turismo de la zona.

Estas observaciones han sido respaldadas por la revision documental, posicionando al festival
en una tendencia nacional que fusiona el patrocinio cultural, el marketing experiencial y la
identidad de marca territorial. Ademas, se ha destacado el balance que la entidad consigue
entre la visibilidad de marcas nacionales e internacionales y el respaldo a productores y

organizaciones locales.

Respuesta a la pregunta de investigacion

La colaboracion de los patrocinadores en el festival Sonorama Ribera juega un rol esencial
como impulsor del crecimiento tanto cultural, econdmico y territorial. Durante su larga
trayectoria, el festival ha evolucionado de tener respaldos limitados a incorporar
estratégicamente a marcas tanto locales como nacionales, siendo la Denominacion de Origen
Ribera del Duero un evidente caso de patrocinador comprometido con la identidad del

territorio.
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El andlisis de los carteles oficiales del evento, entrevistas y fuentes documentales ha
demostrado que la cooperacion entre entidades privadas y publicas ha potenciado no solo la
financiacion del festival, sino su profesionalizacion, su difusion en los medios y su habilidad
para crear valor afiadido en el entorno rural. Las marcas no solo proporcionan recursos, sino
que también ayudan a consolidar una imagen cultural que esté vinculada al territorio rural, lo

cual impacta en el turismo, la economia local y la percepcion de la comunidad.

Para finalizar, el patrocinio en el caso del Sonorama Ribera es un componente estructural que
vincula la identidad, proyeccion social y la sostenibilidad. Su administracion meticulosa y su
incorporacion en la historia del evento han logrado transformarlo en un referente nacional

donde la region y la cultura se unen con el marketing de experiencias.
6.2 Aportaciones del estudio

Este trabajo aporta al estudio del patrocinio cultural desde un punto de vista territorial,
enfocandose en un caso particular con una trayectoria consolidada. Las contribuciones
principales son las siguientes:

- Manifestar como el patrocinio no solo financia, sino que también construye una
identidad y genera comunidad alrededor del festival.

- Promover la importancia de las marcas locales e institucionales como socios
estratégicos para impulsar un modelo de festival més sostenible, vinculado al
territorio y comprometido.

- Proporcionar una metodologia reproducible para futuras investigaciones de analisis de

festivales desde un enfoque visual, cualitativo y contextual.

Sumado a ello, se ha evidenciado que la relacion entre patrocinio e impacto local no debe
evaluarse so0lo en aspectos econdmicos, sino también en su habilidad para fomentar la

cohesion social, la dinamizacion de la cultura y el sentimiento de pertenencia.

6.3 Lineas de investigacion futuras

Frente a futuros estudios, se sugieren diversas vias de ampliacion:
- Analizar la vision de los usuarios acerca del patrocinio y su impacto en la experiencia

del festival.
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- Efectuar una comparaciéon entre festivales nacionales, evaluando si el principio de
territorializacion del patrocinio se replica en otros eventos culturales similares.

- Investigar mas a fondo el papel de las activaciones de marca interactivas en la
construccion del vinculo emocional entre el publico y el patrocinador.

- Evaluar, a través de técnicas cuantitativas, el rendimiento de la inversion por las

marcas colaboradoras y su fidelidad en el tiempo.

Con estas lineas facilitarian la ampliacién del conocimiento sobre la articulacion del
patrocinio como estrategia de marca y desarrollo del territorio en entornos culturales,
favoreciendo a una gestion mas estratégica y equilibrada de festivales como el Sonorama

Ribera.
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8. ANEXOS

8.1 Carteles analizados
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Figura 19: Cartel oficial del Sonorama en 1998, primera edicion del festival, celebrado en la Plaza de Toros

de Aranda de Duero.
Fuente: https://elpais.com/elpais/2017/08/03/album/1501749682 632652 html
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El disefio del cartel se distingue por su estilo retro de finales de la década de los 90, con una
tipografia de gran tamafio, con tonos nitidos entre ellos azul y rojo, y una organizacion en
bloques que ordena de manera clara la informacion. Los principales artistas estan destacados
en el corazon del cartel, que ocupan el sitio mas destacado y visualmente impactante. La
parte mas baja del cartel alberga las actividades complementarias del programa “MusiJoven”
y “Cine Joven”, orientadas a un target mas joven con actividades musicales y culturales sin

costo durante los dias antes del concierto principal.

El grafico carece de patrocinadores comerciales sobresalientes, un aspecto que se diferencia
de las ediciones mas recientes. Solo se hace referencia a la cooperacion del Ilustre
Ayuntamiento de Aranda de Duero y la Caja de Burgos, lo que evidencia la naturaleza
institucional y local del respaldo obtenido en los comienzos del festival. La falta de marcas
privadas perceptibles y la orientacion cultural del evento muestran una fase inicial, antes de
que el festival se profesionalice como producto musical y comercial. Con este primer cartel
se representa un modelo de festival en desarrollo, administrado desde una perspectiva local y

sin presencia de marcas empresariales.
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Figura 20: Cartel oficial de Sonorama Ribera 2008, con estilo tipografico y organizacion por jornadas.

Fuente: https://elpais.com/elpais/2017/08/03/album/1501749682_632652.html

El cartel fusiona un disefio grafico impactante con un fondo en matices de naranja y violeta,
encima del cual se enfatiza la informacion en formato blanco y negro, empleando también
una tipografia de gran tamafio y alto contraste, con nombres de artistas en mayusculas para
simplificar su lectura desde la lejania. La composicion esté estructurada en varios dias, lo que
facilita la identificacion rapida de la programacion por jornadas. En la grafica se incluyen
mas de treinta artistas tanto nacionales como internacionales, lo que sefiala una consolidacién

del evento como circuito de indie y alternativo.
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En la parte baja del cartel se presentan emblema de patrocinadores privados importantes,
junto con referencias directas a entidades. Este fortalecimiento de marcas y organismo
evidencia el cambio del festival desde un acontecimiento local hacia un evento de gran
envergadura con un solido apoyo comercial y mediatico.

No obstante, el disefio proyecta una identidad visual nitida que esta vinculada al publico mas
joven, utilizando un lenguaje grafico vibrante y urbano. La incorporacion de actividades
complementarias, homenajes... sefialan una progresion no solo logistica sino también cultural
del evento, estableciéndose como un escenario para la presentacion de bandas en auge y un

lugar de reunidn para los asistentes.
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Figura 21: Cartel oficial de Sonorama Ribera 2024 con los patrocinadores destacados en la parte

Fuente: https://www.instagram.com/sonoramaribera/
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El disefio se distingue por su arte vibrante y la lista de artistas confirmados, no obstante, en la
base se presentan los logotipos de los principales patrocinadores. Se reconoce de manera
precisa la Denominacion de Ribera del Duero y Mahou, junto a empresas a nivel mundial
como Coca Cola. En las ediciones pasadas; unicamente desde 2009 Ribera del Duero se
estableci6 como patrocinador principal del festival. Asi el andlisis de los carteles de
diferentes ediciones muestra la creciente presencia de marcas empresariales en conjunto con
respaldos institucionales locales, evidenciando la profesionalizacion y la promocion del

acontecimiento.

8.2 Estructura de entrevistas

Entrevista Sonia Roman Benito

1. ;Cual es tu rol dentro de la organizacion del festival en relacion con las barras y
servicios de bebida?

Soy jefa de camareros

Organizo barras ,posiciond encargados ,segundos,camareros,staff,vamos el papel que
desempefia cada uno ,nuestro sistema de trabajo es importante para una coordinacion entre
todos

2. ;Qué papel juegan las marcas patrocinadoras (como Mahou, Jigermeister, Ribera del
Duero, etc.) en el disefio y funcionamiento de las barras?

Son los patrocinadores oficiales , ponen su marketing y es muy importante

3. (Como se traduce el patrocinio de bebidas en presencia visual o experiencias dentro
del recinto?

Las experiencias son siempre muy positivas en todos los aspectos

4. ;Qué impacto crees que tiene esta parte del festival (barras, marcas, consumo) en el
posicionamiento general del evento?

Es un impacto positivo

5. ¢En qué medida se trabaja con proveedores o productos locales como parte del
enfoque rural del festival?

En todo lo que se puede, siempre se intenta que todo quede en casa

6. Desde tu experiencia, ;como ha evolucionado esta area (barras y patrocinios

asociados) en los tltimos afios?
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Pues ha mejorado un 98 x 100 ya que siempre se puede mejorar mas cosas

Siempre se aprende cosas nuevas y siempre hay alguna mejora

Los camareros repiten afio tras afio y eso hace que todo fluya mejor en una barra ,ya que
saben la manera de trabajo y eso ayuda con la gente nueva o sin experiencia ellos les ayudan

(l6gicamente tienen que aprender)

Entrevistas a Javier Ajenjo

1. ;Como ha evolucionado Sonorama Ribera desde sus inicios hasta convertirse en un

referente nacional?

Pues ha evolucionado mucho, ya les estaba contando. Como empez6 el festival, y en la
primera edicion, hace 28 afios, veintipuestoscientas entradas, habia una mama, que es Susana,
y un papa, que soy yo, que después se transformo en Art de Troya, y después en Art de Troya
y Sonorama Producciones, cuando se profesionalizo todavia aun mas. Abriamos las puertas
para que la gente entrara a tomarse una cerveza, y no entraba nadie, pidiéndolo, por favor. El
festival ha cambiado mucho, pero creo que mantiene una esencia importante, unos valores,
una forma de... una forma de tratar de mantener una linea ética y una linea de compromiso
con nuestra tierra, con una forma de hacer las cosas. Creo que eso es tremendamente
importante. Obviamente ha crecido, y nos dirigimos hacia un festival mejor, un festival en el
que hemos invertido un millon y medio de euros para tener un recinto que se va a convertir en
un parque en el futuro para todos los arandinos y todos los riberefios, un motivo de orgullo
muy importante. Ha mejorado muchisimo la fisonomia del festival, incorporando los bafios y
los recintos del Bichon, porque hemos pasado por diferentes recintos a la vez que crecemos,
con sus dificultades. Y ahora nos estamos centrando en tener un festival mejor, mas inclusivo.
Estamos trabajando con Music for All desde hace afios, que es una fundacion para que todos
aquellos con otras capacidades puedan acceder y disfrutar del festival. Estamos trabajando.
Perdona por los cortes, entrardn llamadas y se van a cortar los audios. Estamos trabajando
también para tener un festival mas sostenible. Llevamos, con un proyecto, cinco afios para
reducir las emisiones y hacer el festival mas acorde con el mundo en que vivimos y con todo
lo que estd produciendo respecto al cambio climatico y a la eficiencia energética. Este afio
hemos sido elegidos por el CERN Centro Europeo de Investigaciones para tener una carpa de
divulgacion de ciencia. Y el festival tiene que ir hacia un camino de ser mejor, no mas

grande, y mantener unos valores, que para nosotros es absolutamente fundamental
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2. ;Qué papel ha jugado el patrocinio de la D.O. Ribera del Duero en esa evolucion?

La segunda pregunta, creo que tenemos el mejor apellido del mundo. El papel que he jugado
es un papel conjunto. Hemos cambiado un poco las normas de entender el juego respecto al
mundo del vino. El mundo del vino no se correspondia mucho con los festivales, pero ahora
si. Hemos roto ese estigma del Kalimotxo, que es innecesario. Al final, ya tenemos la mitad
de la copa buena ganada, que es el vino, no la Coca-Cola. Hemos conseguido, de alguna
manera, que ese coctel, que no deja de ser un Kalimotxo, que hasta un sefior, no sé si es de
Nueva York o una terraza, ha hecho Coca-Cola o una copa de vino y dijo que era un coctel,
pues ha cambiado las cosas. Al principio fue muy dificil, pero ahora mismo no se entenderia.
Sin Ribera del Duero, creo que hemos ayudado muchisimo a la promocién entre los jovenes
de un proceso responsable de vino y a fortalecer la identidad de una marca de territorio, como
es para nosotros Ribera del Duero, mas alla de una marca privada, de una bodega. Esto lo
teniamos muy claro y llevamos muchos afos juntos y seguimos trabajando de una manera
absolutamente satisfactoria. Ademas, dentro de unos rangos, vamos a trabajar con marcas de
territorio, estos escenarios, como se puede ver, son Ribera del Duero, podriamos, entre
comillas, vender a otro tipo de marcas, pero nuestro compromiso, vuelvo a decir, con la
promocion de las cosas buenas que tenemos, nuestro lechazo, nuestro vino, nuestras bodegas,
todas las cosas, de un sitio donde hemos nacido, hemos crecido y seguimos viviendo, pues es

muy importante.
3. (Como seleccionais las marcas con las que colaborais?

Tres, ;como seleccionamos? Pues mira, hace muchos afos, era muy complicado, tuvimos que
llamar a un millon de puertas, donde nadie abria y nadie hacia caso. Era un festival
irrelevante. Ahora mismo hay muchisimas marcas que quieren estar presentes en el festival.
Tratamos de que las marcas se sientan parte del festival, no sean intrusivas, no sean
canibalistas. Entonces, intentamos que se sientan parte del festival, no ponemos muchos
problemas a la hora de que utilicen el espacio, entendemos que una marca tiene que
promocionarse, no hay nada peor que poner un dinero y olvidarse. O sea, creemos
firmemente que necesitamos que la gente se comprometa también con la marca, que nos
utilice. O sea, que esta rampa y esta ventana tan importante que se llama Rivera, se utilice
adecuadamente. Tampoco queremos convertir en un parque de atracciones de marcas el
festival, entonces seleccionamos... Tiene que haber un minimo de aportaciéon, que ahora

mismo esta situado entre 30.000 y 50.000 euros, porque preferimos tener menos marcas y
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mejor presencia para que el publico pueda tener una percepcion adecuada. Y que estas
marcas, preferimos perder algo de fin, algo de la aportacion para que active adecuadamente y
tenga una presencia bonita y el festival mejore a nivel de imagen. Entonces, bueno, pues
nuestras marcas principales son, obviamente, Ribera del Duero, obviamente las marcas del
territorio, Junta de Castilla, Aranda de Duero, Tierra de Sabor, bueno, y luego, pues,
obviamente, MAU, como patrocinador principal del festival, que es tremendamente
importante. Y otras marcas, pues como Samsung, como... Bueno, ahi tienes un poco las
marcas del festival, pero ahi es fundamental, ;no? Porque si no, la patrocinacion supone
aproximadamente un 20% de los ingresos, lo cual para nosotros es absolutamente

fundamental cuadrar un presupuesto que este afio esta entre 7 y 8 millones de euros.
4. ;Qué tipo de activaciones de marca consideras mas efectivas dentro del festival?

Las atracciones de marca que consideramos efectivas dentro del festival son aquellas que
interrelacionan con el publico, parece increible, ;no?, pero la gente para meterse en una
piscina de bolas o se hace una cola increible, o simplemente para llevarse un regalo
insignificante, dicho con carifio, esto no quiere decir que no se valora el regalo, sino que la
gente en este mundo nos gusta hacer colas y nos gusta probar cosas y nos gusta hacer fotos en
camaras de 360, esas son las realmente mas efectivas y cuando las compartes con alguien
dentro del festival, pues todavia crean un éxodo unién mds potente, y si encima, pues no sé,
se activan las charangas en la calle, pues a través de una marca. Entonces produce momentos
increibles que ayudan a fortalecer una imagen de marca, es terriblemente importante, pero
que se impliquen y que aprovechen el espacio, que aprovechen y puedan generar estimulos

para la gente que acude al festival.
5.;,Qué impacto econémico y social ha tenido el festival en Aranda de Duero?

Cinco, el impacto econdémico y social, obviamente econdémico lo medimos desde hace
muchisimo tiempo, colaboramos con la Universidad de Burgos, que es una colaboracion que
hace la turista por su parte, con la que tenemos una idea del impacto econémico... ... del afio
pasado ha rotado los 30 millones de euros a nivel directo, pero hay que decir que se generan 1
400 puestos de trabajo durante esos dias, pero hay que decir que el festival estd en 365 dias
del afio, y que esto es lo mas importante, que se cree una economia circular, que el hostelero
que le va bien mas directamente durante esos dias pueda comprarse unos pantalones nuevos,

cambiar las ruedas del coche o cualquier cosa a lo largo de todo el afio, esto es un efecto para
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todos, entonces es muy importante, en cuanto al impacto mediatico, esta por encima de 20
millones de euros, que es algo increible y algo que permite tener activa en la mente de las
personas que tienen que seguir viniendo a lo largo del afio, que nuestro pueblo estd vivo,
entonces es terriblemente importante A nivel social, quiero pensar que 28 afios ha cambiado
mucho en la DNA de la musica, de la gente, de los jovenes que colaboran en el festival, que
han colaborado, en cualquier lugar de Irlanda te vas a encontrar Musica del Cerro Lama, lo
cual es muy chulo, y est4, pues yo creo que da un poco imagen de lo que se ha conseguido. A
nivel social, pues obviamente, tiene sus pros y sus contras, cuanto mas grande eres, mas
molestas, cuanto mas gente viene, mas molestas algunos, pero que no es pensar que sean muy

pocos, y ya os estoy poniendo aqui, no habia absolutamente nadie,
6. ;Qué relacion mantiene el festival con la comunidad local y el entorno rural?

con la comunidad local, pues una relacion muy intensa, el afio pasado hemos colaborado con
asociaciones locales por valor de 130.000 euros, a veces conseguir 1.000 euros para una
asociacion, pues es una odisea, nosotros colaboramos con un monton de iniciativas a todos
los niveles, y es algo que nos reconforta, y nos mantiene un hilo a la tierra muy importante
para nosotros, y en cuanto a Irlanda, en el entorno rural, pues a través de la Ruta del Vino
hemos seguido trabajando para que se conozcan los pueblos, las bodegas, nosotros tenemos
un orgullo muy grande de raiz, de origen, entonces defendemos muchisimo eso, creo que se
ha convertido en un referente a nivel cultural dentro de un mundo que necesita que la
industria cultural se desarrolle, que ahora mismo no hay una industria cultural so6lida, ni
siquiera hay una industria cultural, se ha regalado demasiada cultura, entonces esto es lo que
hemos tratado de hacer, es crear una cultura accesible, desde que son nifios que tienen que
sacar un euro de su bucha para ir al Salon Almaviva y ponerse su pulsera, hasta seguir
manteniendo por ejemplo el precio del festival que tenia hace 15 afios, algo bastante
significativo, hemos crecido, pero también hemos sido responsables con nuestra manera de

Crecer.

7. ¢Como gestionais el equilibrio entre identidad cultural y visibilidad de los

patrocinadores?

Ya puedes hacerte una idea, he hablado de las marcas de territorio, que defienden
absolutamente la identidad cultural, la identidad que nos ha traido hasta aqui, y obviamente

hay que dar la visibilidad a todos los niveles, tanto las marcas mas institucionales, hay que
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tener en cuenta que nosotros dependemos solo en menos del 3% de ideas institucionales, para
que te hagas una idea, entonces es muy poco, algo que nos ha hecho sobrevivir por otra parte.
Y luego la visibilidad, pues tratamos de que se entienda que puede convivir el vino y la
cerveza en un festival de una manera normal y que son complementarios en un momento
dado, porque creemos que hay un tiempo para una cosa y un tiempo para otra, porque la
atraccion de Marta Tomas en un vino y por la noche de Marta Tomas en una copa, esto es un
poco la forma que tenemos de ver las cosas, de generar oportunidades, entonces tenemos que

orientarlo, si no seria catastrofico.

8. ;Qué retos y oportunidades ves para el futuro del festival en cuanto a patrocinio y

posicionamiento?

Y por ultimo, (qué retos y oportunidades ves para el futuro del festival en cuanto a patrocinio
y posicionamiento? Pues mira, creo que los grandisimos patrocinios se quedan en Madrid y
en Barcelona, o convencer a un patrocinador de que empieza a gustar a Gustavo Llorente de
Oro sigue siendo complicado, pero lo vamos consiguiendo, también creo que hemos hecho
una labor importante de posicionamiento del festival que ahora mismo estd en un rango muy
alto y las oportunidades son muchas, esta cambiando todo, estd cambiando la policia, esta
cambiando la forma de comunicarse, estd cambiando como se transmiten los estimulos. La
gente mas joven hemos conseguido renovar, nosotros tenemos 50 afios y nuestro publico el
70% tiene menos de 35, algo bien habremos hecho para cambiar y haber sabido conjugar los
nuevos estilos musicales con la musica de siempre, que creemos que tiene que haber un
festival ecléctico y donde, por resumirlo de alguna manera, ti puedes ver con tus padres algo
que les mola a tus padres y algo que te mola a ti, esto es algo que siempre ha sido asi, después
de encontrar a tu madre en Sonorama y eso también es maravilloso. Entonces, bueno,
tenemos que seguir trabajando, cada vez mas con la publicidad y la comunicacion digital, que
es ahora mismo por donde pasa gran parte del futuro y nada, esperemos que haya un futuro
mas alla de que las marcas rotan, a veces se centran en la Formula 1, otras en el fatbol y otras
en los festivales, ahora mismo estamos atravesando un buen momento para las marcas en los

festivales y tenemos que aprovecharlo y sobre todo que se vayan contentas.
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