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Resumen:

La importancia y el nivel de competitividad del sector turistico convierte en fundamental que los
destinos turisticos posean una imagen global sdlida, positiva, competitiva y atractiva. Esta
imagen esta compuesta por una dimension afectiva, basada en emociones y sentimientos, y una
dimension cognitiva, formada por percepciones y conocimientos sobre el lugar. Tanto para La
Rioja, como para cualquier otro destino turistico, resulta esencial poseer una imagen global que

resalte sus atractivos turisticos y que genere conexiones emocionales positivas con los turistas.

La Rioja tiene un gran potencial para posicionarse como destino turistico de referencia, pero la
Unica manera que tiene la administracion publica para influir en esta percepcién es mediante la
imagen inducida, es decir, laimagen promovida activamente mediante campafias comunicacion
y promocion. Estas deben estar estratégicamente disefiadas para destacar los aspectos

atractivos y diferenciadores, y que ademas motive a los turistas a elegirla sobre otros destinos.

Asi pues, una gran parte del éxito en la gestion de la imagen turistica de La Rioja dependera de
la capacidad de las autoridades para identificar y comunicar eficazmente estos elementos. Es
necesario un esfuerzo continuo y coordinado para mantener y mejorar su reputacion,

adaptandose a las tendencias del mercado y expectativas de los turistas.

Palabras clave: destino turistico, imagen de destino turistico, imagen global, imagen inducida y

marketing de destinos turisticos.

Abstract:

The importance and level of competitiveness of the tourism sector makes it essential for tourist
destinations to have a solid, positive, competitive and attractive global image. This image is
made up of an affective dimension, based on emotions and feelings, and a cognitive dimension,
made up of perceptions and knowledge about the place. For La Rioja, as for any other tourist
destination, it is essential to have a global image that highlights its tourist attractions and

generates positive emotional connections with tourists.

La Rioja has great potential to position itself as a reference tourist destination, but the only way
for the public administration to influence this perception is through the induced image, i.e. the
image actively promoted mainly through communication and promotion campaigns. These must
be strategically designed to highlight the attractive and differentiating aspects, and also

motivate tourists to choose it over other destinations.

Thus, a large part of the success in managing the tourist image of La Rioja will depend on the
ability of the authorities to identify and communicate these elements effectively. A continuous
and coordinated effort is needed to maintain and improve its reputation, adapting to market

trends and tourist expectations.

Key words: tourist destination, tourist destination image, global image, induced image and

marketing of tourist destinations.



1. INTRODUCCION

1.1. Resumen

El turismo es una actividad econdmica de gran relevancia que influye en numerosos sectores
econdmicos y socioculturales, y que impacta positivamente en indicadores macroeconémicos

como el PIB, la creacidén de empleo o el nivel de inversiones en el territorio.

Asi mismo, el turismo, tiene cada vez mayor relevancia en el territorio (pais, regién o ciudad), al
representar una oportunidad muy interesante para desarrollar estrategias de diversificacion
econdmica. Es decir, permite al territorio expandir su base econdmica mas alla de las industrias
tradicionales o dominantes en el mismo.Durante las dos primeras décadas del siglo XXI, la
actividad turistica ha experimentado un crecimiento sin precedentes, debido en parte a la idea
de que cualquier lugar puede ser visitado y explotado turisticamente. Por ello, actualmente se
busca otorgar valor a los recursos disponibles, ya sean tangibles o intangibles, con el objetivo de
atraery crear valor para turistas y visitantes. Este hecho, ha provocado un aumento significativo
de la competencia entre destinos turisticos y a su vez una diversificacion y expansion de la
tipologia de turismos existente. Es decir, una mayor segmentacion del mercado turistico y un

incremento de los destinos turisticos a visistar.

Una de las vias mas utiles que tienen los destinos turisticos para mejorar su posicion competitiva
y ser elegidos por los turistas es poseer una imagen de destino turistica positiva. Esta se
conforma atendiendo a las percepciones e impresiones de los turistas y visitantes sobre un
determinado lugar, por ello el objetivo es que, mediante la interaccidon de los componentes
cognitivos y afectivos de la imagen, se genere una imagen global positiva, atractiva y cometitiva.
Légicamente debe de ser, ademas, gestionada de manera eficiente para asi aumentar su

visibilidad, su poder de atraccidn y su nivel de competitividad como destino turistico.

La Unica forma de actuar sobre las percepciones que tienen los individuos sobre un destino es
mediante estimulos externos a través de las fuentes de informacion, afectado asi a la imagen
inducida del destino (Unica variable de la imagen que resulta controlable). Para ello las distintas
entidades encargadas de la promocién del destino llevan a cabo diferentes acciones y esfuerzos
de comunicacién y promocidn. Estas acciones, dentro del ambito turistico, pueden ser de dos
tipos en funcion de quién las realice. Si son entidades privadas seran conocidas como acciones
de marketing turistico; en cambio, si son las propias administraciones publicas las que tratan de
traccionar esta actividad se entienden dentro del marketing de destinos turisticos, siendo a esta

ultima en la que se centrara el presente Trabajo.



En un contexto como el descrito, para un destino turistico como La Rioja, es esencial construir
una imagen que no solo resalte sus atractivos naturales y culturales (componente cognitivo),
sino que también genere una conexidon emocional positiva (componente afectivo) con los
potenciales turistas y visitantes. Pero conocer la imagen de La Rioja como destino turistico no
es tarea facil. Por ello, y dada la falta de un observatorio de turismo en esta Comunidad
Autonoma, en el presente trabajo se realizan una serie de entrevistas en profundidad semi-
estructuradas a un grupo de expertos y profesionales del sector turistico( del ambito publico,
privado y académico). El objetivo principal de estas entrevistas es, por un lado, comprender las
opiniones, perspectivas, experiencias y motivaciones de distintos expertos y profesionales del
sector turistico en esta comunidad. Y, por otro lado, aprovechar su contacto con turistas y
visitantes, para que analicen, reflexionen y nos comuniquen la percepciéon que de manera

general tienen los turistas y visitantes sobre la imagen global de La Rioja como destino turistico.

Y es que, a pesar de que La Rioja cuenta con una rica oferta en enoturismo, gastronomia, paisajes
naturales y patrimonio cultural, lo que se traduce en un potencial significativo para posicionarse
como un destino turistico de referencia, tal y como hemos sefialado anteriormente, la
administracién publica solo puede influir en la percepcion del destino a través de la imagen
inducida. Por ello, esta imagen inducida debe ser disefiada estratégicamente para destacar los
aspectos mas atractivos y diferenciadores de La Rioja, creando una narrativa coherente y
convincente que motive a los turistas a elegirla sobre otros destinos. Por esta razén, en el
presente trabajo también se analizara la labor llevada a cabo desde la propia administracién en
la busqueda de mejorar y aumentar, no solo la informacion que los turistas tienen sobre esta
region en ocasiones desconocida, sino también para favorecer la imagen inducida. Para ello, se

analiza la ultima campafia de comunicacion bajo el eslogan “eso que sientes es La Rioja”.
1.2, Objetivos

El objetivo principal de esta investigacion es analizar la imagen global, tanto afectiva como
cognitiva, de La Rioja como destino turistico, asi como determinar cdmo la administracion
publica puede optimizar la imagen inducida para mejorar la competitividad y atractivo del

destino en el mercado turistico global gracias al uso del marketing de destinos turisticos.

Para la consecucidn de este objetivo principal, se plantean los siguientes objetivos secundarios:

1. Analizar el concepto de turismo y su importancia como actividad econdmica que

impacta positivamente en indicadores macroecondmicos.



2. Analizar la importancia de la imagen global de destino turistico como elemento
diferenciador y que favorece un posicionamiento competitivo.

3. Estudiar las dimensiones que posee la imagen global de un destino turistico y los
factores que afectan a su formacién.

4. Conocer las opiniones, perspectivas, experiencias y motivaciones de distintos expertos
y profesionales del ambito turistico en esta comunidad. Y, ademas, aprovechar su
contacto con turistas y visitantes para que analicen, reflexionen y comuniquen la
percepcion general que tienen los turistas y visitantes sobre la imagen global de La Rioja
como destino turistico.

5. Estudiar los aspectos sobre los que las administraciones publicas riojanas tratan de
incidir para despertar, modificar y favorecer el interés turistico hacia este lugar
mejorando su imagen inducida.

6. Analizar la estrategia de posicionamiento de La Rioja como destino turistico.

1.3. Metodologia

Para la realizaciéon del presente TFG se ha empleado la metodologia analitico-sintética. En primer
lugar, se ha llevado a cabo una revisidon critica de diversas fuentes bibliograficas, incluyendo
libros, articulos académicos, articulos periodisticos, estudios, informes y datos estadisticos. Este
proceso ha permitido analizar y comprender a fondo el objeto de estudio, y ha facilitado la
sintesis y presentacién de un marco tedrico sélido que respalda el objetivo principal del trabajo

asi como como la consecucion de los tres primeros objetivos secundarios (ver Tabla 1).

Tras la elaboracidén del marco tedrico o revision de la literatura, se ha realizado un estudio
cualitativo mediante entrevistas en profundidad semi-estructuradas a diversos expertos vy
profesionales del sector turistico. El objetivo de estas entrevistas ha sido comprender sus
opiniones, perspectivas, experiencias y motivaciones sobre la imagen de La Rioja como destino
turistico. Ademas, se ha aprovechado su contacto con turistas y visitantes para analizar,
reflexionar y comunicar la percepcion general que tienen los turistas y visitantes sobre la imagen
global de La Rioja como destino turistico. El estudio de este caso ha permitido la consecucién

del objetivo principal, asi como de los ultimos tres objetivos secundarios (ver Tabla 1).

Finalmente, esta investigacidn, y analisis, se ha complementado y reforzado mediante la

busqueda de informacion secundaria al respecto.



1.4. Estructura
El presente TFG se estructura en seis capitulos claramente diferenciados:

En el primero de ellos, se presenta un breve resumen del tema elegido, asi como los objetivos
principales y secundarios que se plantean. Ademas, también se detalla la metodologia utilizada

en el desarrollo del trabajo y se describe la estructura del mismo.

El segundo capitulo recoge el marco tedrico del trabajo. Se realiza una revision bibliografica e
investigacion documental con el objetivo de analizar el concepto de turismo, de la imagen de
destino turistico junto a sus dimensiones y los factores que afectan a su formacién; y finalmente
se analizan las estrategias de marketing que permiten mejorar laimagen inducida de los destinos

turisticos.

En el tercer capitulo se realiza el estudio de un caso practico de destino turistico centrado en la
comunidad auténoma de La Rioja, llevando a esta esfera territorial todos los conceptos

estudiados en el marco tedrico.

La cuarta parte presenta las principales conclusiones alcanzadas en el desarrollo del presente

TFG.

En quinto lugar, se plantea la principal limitacién que se ha encontrado al realizar la parte

practica del trabajo o caso de estudio.

Y, por ultimo, en sexto lugar, se incluyen las citas y referencias bibliograficas consultadas para la

realizacion del trabajo.

Tabla 1: Objetivos secundarios, metodologia y estructura.

Objetivo Metodologia Capitulo

Secundario 1

Secundario 2 Analitico-sintética Capitulo 2

Secundario 3

Secundario 4 Estudio cualitativo mediante
- entrevista semi-estructurada
Secundario 5 + Capitulo 3

Busqueda de informacién
complementaria.

Secundario 6

Fuente: elaboracion propia.



2. MARCO TEORICO

Con el objetivo de esclarecer el significado, e impacto, de todos los conceptos necesarios para
poder comprender la base de este Trabajo, se seguira un proceso légico y secuencial atendiendo
a la dimensién que tienen los mismos, de mayor a menor amplitud. Cada uno de estos conceptos

abarcarad al explicado posteriormente.

Para ello el presente TFG comienza desde el mas genérico, esto es, el estudio del concepto de
turismo y de la actividad turistica; y se pasara posteriormente a analizar qué son los destinos
turisticos y la percepcién que se tiene de los mismos (imagen de destino). Finalmente, se
abordaran las labores de marketing de esos destinos, junto a otros aspectos interesantes de cara

a comprender el caso practico.

2.1. El turismo

Dada la importancia e impacto que tiene la actividad turistica en un amplio espectro de sectores,
principalmente econdmicos y socioculturales; y por la gran cantidad de relaciones que se
producen entre los elementos que lo conforman, existen definiciones muy variadas en funcion
de la perspectiva desde la que se analice este concepto (Sancho, 1994). De hecho, tal y como
nos aseguran Requena y Mufioz (2006), es una de las pocas actividades que ha sido estudiada
desde materias muy diferentes (economia, ecologia, psicologia, geografia, sociologia, historia,

estadistica...).

Es importante sefialar que el término "turismo" esta en constante evolucion. Ejemplo de ello es
que la propia Organizacién Mundial del Turismo (OMT, actualmente ONU Turismo?), principal
institucion internacional en este campo, ha ido modificando la definicién ofrecida a lo largo de
los afios, con el objetivo de adaptarla a la realidad existente en cada momento (Morillo, 2011).
Actualmente lo que se indica desde esta Organizacién es que el turismo se trata de “un
fendmeno social, cultural y econdmico que supone el desplazamiento de personas a paises o
lugares fuera de su entorno habitual por motivos personales, profesionales o de negocios”

(OMT, s.f.). Esta definicidn es considerada como la mas precisa y completa en la actualidad.

También resulta interesante sefialar el hecho de que la OMT (ONU Turismo) completa esta
definicidon sefialando que ademas el turismo depende de sus actividades, y que estas en

ocasiones implican un gasto turistico. Por ende, aqui nos encontramos con un hecho muy

1 Desde enero de 2024 la OMT cambia su denominacion por ONU Turismo, organismo especializado de las Naciones
Unidas para el turismo y el lider mundial del turismo para el desarrollo, impulsando el cambio social y
econdmico a fin de garantizar que “las personas y el planeta” sean el centro de la atencidn.



interesante, y es que el turismo, en concreto las actividades que lo conforman, contribuyen al
crecimiento econdémico de los territorios receptores (paises, regiones, ciudades) y a fomentar

sus inversiones (Morillo, 2011).

Analizando indicadores macroeconémicos como el PIB o la creacién de empleo, observamos
que, por un lado, la repercusién que tiene el sector turistico en Espafia, segun los ultimos datos
publicados por el Instituto Nacional de Estadistica (en adelante INE) en diciembre de 2023, la
actividad turistica supuso unos ingresos de 155.946 millones de euros en 2022, esto es, un 11,6%
del PIB. Segun los datos emitidos en enero de 2024 por Exceltur (Exceltur, 2024), asociacion sin
animo de lucro, formada por 30 de las mas relevantes empresas de toda la cadena de valor
turistica y de los subsectores del transporte (aéreo, maritimo, terrestre...), la actividad turistica
supuso un 12,8% del PIB en 2023, alcanzando asi el maximo historico de la serie, equivalente a
186.596 millones de euros, y distribuyéndose de manera significativa a lo largo de todos los
meses, incluyendo el ultimo trimestre. Este hecho supone una tendencia a la desestacionalidad
del turismo. Aungue este mismo organismo sefiala que la tendencia seguira siendo positiva en
2024, subraya la necesidad de plantear un gran debate en el sector para frenar los brotes de
descontento social y la aparicion de la “turismofobia”. Es decir, plantea la necesidad de
considerar los posibles efectos negativos de un turismo poco sostenible social, econdmica y
medioambientalmente. Problemas como la gentrificacidn, la homogeneizacion cultural y su
impacto directo en la pérdida de identidad cultural del destino, o la sobrecarga de los recursos

naturales y su efecto en el medio ambiente y la biodiversidad (OSTELEA, 2022).

Todo ello, hace necesario planificar la actividad turistica con un enfoque de sostenibilidad y

gestionar el éxito de dicha actividad de otra manera (Galindo y Calvo, 2024).

Por otro lado, en relacion con otro indicador macroeconémico, los niveles de empleo, y
atendiendo a los datos publicados por el Ministerio de Industria y Turismo el 8 de febrero de
este afio, en el Ultimo trimestre de 2023 el nimero de ocupados dentro del sector turistico
ascendié hasta los 2,67 millones -incremento del 2,3% respecto al mismo periodo del afio
anterior-. Esto quiere decir que representan el 12,6% del empleo total en el estado espafiol.
(Ministerio de Industria y Turismo, 2024). Es por ello por lo que todos estos datos convierten al

turismo en uno de los principales motores de la economia espafiola.

10



La aportacién del turismo al PIB en los ultimos 8 afios queda reflejada en el siguiente grafico (ver
Gréfico 1). En él se puede observar claramente cémo la crisis del COVID-19 supuso una gran
recesion en lo que a su aportacion econdmica se refiere; no obstante, dos afios mas tarde, la
aportacidn al PIB se situaba ya en valores anejos a los anteriores a la pandemia, manteniéndose

asi la competitividad espafiola como destino turistico de referencia (Valdés, 2021).

Grdfico 1. Evolucidn de la aportacion del turismo al PIB espafiol (mil. euros).
180.000
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE.

Si se atiende ahora al caso de estudio de este Trabajo, en concreto a los resultados
macroecondmicos para la Comunidad Auténoma de La Rioja, nos encontramos que, en relacion
con la aportacién del turismo al PIB de 2022, esta se situé en torno a un 10% del total
(Berdonces, 2023), manteniéndose esa cifra también para el afio 2023 (Espuelas, 2024). Y en lo
que se refiere a la aportaciéon de este sector al empleo en la regidén, fue en 2023 cuando se
registrdo el mayor nimero de trabajadores en este sector dentro de la comunidad riojana

(Espuelas, 2024).

También cabe senalar un aspecto que no se puede dejar de lado debido a su gran implicacién
en la situacion actual del turismo, y que tendra especial relevancia en este Trabajo. Y es que,
esta actividad, el turismo, tiene cada vez mayor relevancia en el territorio, pais, regién o ciudad,
al representar una oportunidad muy interesante para desarrollar estrategias de diversificacion
econdmica. Es decir, permite al territorio expandir su base econémica mas alla de las industrias
tradicionales o dominantes en el mismo. Para Andrés y Pascual (2015), en los ultimos afos
cualquier lugar puede ser visitado y explotado turisticamente. Y es que, durante las dos primeras
décadas del siglo XXI, la actividad turistica ha experimentado un crecimiento sin precedentes.
Segln datos de la OMT (ONU Turismo), el nimero de turistas internacionales pasé de 680
millones en el afio 2000 a mas de 1.400 millones en 2019, antes de que la pandemia impactara
en el sector. En el afio 2023, hubo una recuperacion del 90%, alcanzando los 1.300 millones de
turistas internacionales (OMT-UNWTO, 2023). Y, segun proyecciones de la OMT, para el afio

2024, se espera alcanzar nuevamente los niveles de turismo registrados antes de la pandemia
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(OMT-UNWTO, 2024). Actualmente se busca otorgar valor a los recursos disponibles, ya sean
tangibles o intangibles, con el objetivo de atraer y crear valor para turistas y visitantes. Este
hecho, ha provocado un aumento significativo de la competencia entre destinos turisticos y a su
vez una diversificacion y expansién de la tipologia de turismos existente. Es decir, una mayor

segmentacién del mercado turistico y el surgimiento de nuevas formas de viajar.
2.2. La formacion de la imagen de destino turistico

2.2.1. Los destinos turisticos

La actividad turistica estd ligada intrinsecamente a la idea de destino. Si bien, al igual que ocurre
con el concepto de turismo, no hay una Unica definicidn para este término. Tampoco existe un
consenso entre los expertos sobre cual es la perspectiva mas adecuada para analizarlo, tal y

como exponen Beltran y Parra en su articulo publicado en 2016.

Para la OMT (OMT, 2007), un destino turistico es un lugar importante visitado por turistas que
representa la unidad basica de andlisis en turismo. Este organismo plantea tres dimensiones en
relacidn con el concepto de destino turistico que interactiian entre si para formar su imagen.
Imagen del destino turistico que a su vez impacta en la atraccidn y satisfaccién de turistas y

visitantes, asi como en el desarrollo econdmico y social del destino.

1. La dimensién geografica. Se refiere a una zona facilmente reconocible con limites
geograficos o administrativos que los turistas visitan y donde permanecen durante su
viaje.

2. La dimensiéon econdmica. Representa el lugar donde los turistas pasan la mayor parte
de su tiempo, donde realizan un gasto significativo y donde los ingresos generados por
el turismo son considerables o tienen el potencial de serlo para la economia local.

3. La dimensidn psicografica. Relacionada con el estilo de vida y los motivos principales
del viaje, esta dimension revela las preferencias y caracteristicas psicolégicas de los
turistas que influyen en su eleccién y percepcion del destino.

En relacién con las distintas corrientes desde las que se ha estudiado y analizado el término

“destino turistico” (San Martin, 2005; Beltran y Parra, 2016), se plantean las siguientes:

En primer lugar, la corriente que analiza el concepto de destino turistico desde un enfoque de
demanda. Esto supone entender el destino turistico Unicamente como el lugar, zona o area
definida que atrae a turistas y visitantes debido a sus atributos, tangibles e intangibles, para
satisfacer sus necesidades, deseos y motivaciones. Por ejemplo, desde la OMT (ONU Turismo) y
atendiendo a esta corriente, en 1994 sefialaba que el destino turistico es el lugar hacia donde

tiene que desplazarse los turistas para consumir el producto turistico (Femenia, 2011). Y desde
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esta perspectiva de la demanda, Bigné et al. (2000) proponen una clasificacién que se centra en

el papel que desempena el destino a lo largo del desarrollo temporal del viaje:

i Destino Unico. Representa el objetivo principal del viaje y es un lugar con una amplia
oferta turistica. Ciudades como Madrid, Venecia, Roma, o Nueva York ofrecen
suficientes atractivos para ser elegidas como destino Unico.

ii. Destino de base. El turista selecciona este destino como punto de partida y desde alli se
desplaza para realizar otras visitas y excursiones. La ciudad de Bilbao podria ser el
destino base de un viaje que incluya también visitas a Donostia/ San Sebastian,
Vitoria/Gasteiz o Santander.

iii. Destino como parte de un circuito. Son ciudades con atractivos importantes que forman
parte de recorridos turisticos por varias ciudades. La ciudad de Lugo puede formar parte
de un circuito que incluya La Coruia y Vigo.

iv. Destinos integrados en recorridos tematicos. Son destinos que comparten
caracteristicas culturales, histéricas o experienciales especificas que constituyen el

principal atractivo del viaje. Las rutas del vino en La Rioja serian un ejemplo de ello.

En segundo lugar, la corriente que analiza el destino turistico desde el enfoque de la oferta que
genera el propio destino. Esta corriente plantea el concepto destino turistico desde una
perspectiva mucho mas amplia. Esta sefiala que el destino turistico no puede ser entendido sin
el conjunto de actividades, servicios, instalaciones, infraestructuras, eventos, etc., que pone a
disposicion de turistas y visitantes para tratar de satisfacer sus necesidades, deseos y

expectativas; de manera que puedan disfrutar de experiencias Unicas.

En este caso el destino turistico no se refiere Unicamente a los limites geograficos como en el
enfoque de la demanda; sino que atendiendo a este enfoque también se incluye en este término
toda la oferta de productos y servicios (publicos y privados) que buscan satisfacer las
necesidades de los turistas. Actualmente la definicion aportada por la OMT (ONU Turismo) se
corresponde principalmente a este enfoque, entendiendo que un destino turistico es un espacio
fisico, con o sin una delimitacion de caracter administrativo o analitico, en el que un visitante
puede pernoctar. Es una agrupacion (en una misma ubicacion) de productos y servicios, y de
actividades y experiencias, en la cadena de valor del turismo, y una unidad basica de analisis del
sector. Un destino incorpora a distintos agentes y puede extender redes hasta formar destinos
de mayor magnitud. Es ademas inmaterial, con una imagen y una identidad que pueden influir

en su competitividad en el mercado (OMT, 2019).
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Buhalis (2000) plantea una tipologia del destino turistico desde el punto de vista de la oferta,
teniendo en cuenta la naturaleza de la actividad predominante que el turista va a realizar
durante su estancia. Asi, distingue entre destinos de negocio, vacacional, de sol y playa, de
montafia, rurales, exoticos, etc. Y describe los atractivos y actividades que demandan los turistas

en los distintos tipos de destino en funcién del motivo del viaje.

En tercer lugar, el destino turistico se puede analizar como una combinacién de los dos enfoques
anteriores y, por tanto, integrar la oferta y la demanda. En este caso, el objeto de analisis se
halla en el turista o visitante y su experiencia personal. Es la linea de estudio mas moderna y
compleja, en la que se tienen en cuenta tanto los aspectos relacionados con la demanda
(preferencias de los turistas, segmentacion de mercado, tendencias de viaje, etc.) como los
relacionados con la oferta (infraestructura turistica, recursos disponibles, competitividad del
destino, etc.). Ejemplo de ello puede ser la definiciéon aportada por Bigné et al. (2000) donde
definen los destinos turisticos como las combinaciones de productos turisticos que ofrecen una

experiencia integral a los turistas.

Independientemente de la perspectiva que se utilice para comprender el concepto de destino
turistico, se puede afirmar que como minimo se trata de un lugar especifico (ubicacidn
geografica) que ofrece una combinacion Unica de recursos tangibles (naturales, culturales,
infraestructuras, etc.) e intangibles (servicios, identidad, imagen, etc.) disefiados para atraer y
satisfacer las necesidades y preferencias de los turistas y visitantes. Es importante comprender
esto ya que se trata del objeto basico del que parten el resto de los elementos esenciales como
son la creacidn y gestion de una imagen de destino turistico o la implementacidn de estrategias
de marketing para atraer a un mayor nimero de turistas y visitantes. Asi pues, una gestion
efectiva de la imagen del destino y la aplicacion de estrategias de marketing adecuadas pueden

aumentar la visibilidad, la atraccion y la competitividad del destino turistico.

2.2.2. Imagen de destino turistico

Los expertos a lo largo de los afios han entendido la idea de imagen de destino turistico de
maneras muy diversas. Y es que, si se realiza una revisidn bibliografica en torno a este concepto
se puede comprobar como se trata de un concepto muy rico, y es que cada autor lo ha ido
definiendo seguln su propio criterio (Femenia, 2011). De hecho, tal y como sefiala San Martin
(2005), no existe un marco tedrico concluyente; a pesar de la importancia que posee la imagen
de un destino turistico a la hora de seleccionar uno u otro lugar al que acudir (Lemoine et al.,

2020).
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Algunos autores espafioles han recopilado gran cantidad de estas interpretaciones como son
San Martin (2005); Femenia (2011) y Beltran y Parra (2016); definiciones que seran utilizadas en

este momento para lograr un acercamiento al concepto que resulta de interés.

Por ejemplo, si se acude a las primeras definiciones recogidas en estos textos, se puede
comprobar cémo Hunt en 1975 indicaba que eran las sensaciones e impresiones que tenian los
potenciales visitantes sobre un area turistica concreta. Se trata de una interpretacion muy
simple, pero no por ello menos valida. Y es que a lo largo de los afios esta simpleza ha sido
mantenida también por otros autores. Por ejemplo, Phelps en 1986 Unicamente consideraba
gue la imagen de destino turistico eran las percepciones o impresiones sobre un lugar; y Coshal
(2000) por su parte aseguraba que se trataban de las diversas percepciones que las personas

tenian sobre las caracteristicas de un destino.

Otras de las definiciones existentes coinciden en la subjetividad de la imagen de destino, ya que
esta depende de las percepciones personales de cada turista y su experiencia propia (Andrade,
2011). Por ejemplo, Bigné y Sanchez (2001) se refieren a la imagen de destino turistico como la
interpretacion que el turista realiza, de manera subjetiva, sobre la realidad del destino turistico;
y Gallarza et al. (2002) también indican que se trata de un concepto subjetivo, ya que supone

una interiorizacion de las percepciones del turista.

Por ultimo, entre las interpretaciones mas recientes se encuentra la aportada por Moreno et al.
en 2012, donde vienen a decir que la imagen de un destino turistico consiste en la simplificacion
por parte de los turistas de un conjunto de asociaciones cognitivas y emocionales sobre una
zona, por tanto, se trata de un producto de la mente al haber simplificado toda la informacion

gue se tiene sobre ese lugar.

Otro elemento importante es el hecho de que la imagen del destino no se forma por completo
en la mente del turista hasta haber concluido su experiencia, ya que esta se forma antes, durante
y después del consumo (Traverso, 2007). Por tanto, esta imagen formada se trata de una
combinacion de las percepciones positivas y negativas que los propios turistas tenian creadas
antes de decidir a elegir el destino; del valor y la satisfaccion adquiridas durante la estancia; y
por ultimo después del viaje, momento en el que las imagenes y la suma de experiencias
permiten revivir la experiencia de viaje, y, en su caso, favorecer su reeleccion como destino

turistico, asi como ser recomendado a otras personas (Beltran y Parra, 2016).

15



Sin embargo, a pesar de que la imagen no quede formada por completo hasta concluir el viaje;
es la imagen inicial que las personas tienen sobre ese lugar la que hace que se decanten por
acudir por primera vez a un destino turistico u otro, de ahi su importancia. Los potenciales
turistas no tienen en cuenta Unicamente la oferta existente en los distintos lugares a visitar, y es
gue expectativas propias, la comunicacion con las personas de su alrededor y la imagen que el
turista tenga en mente influirdn en gran medida en su decision. Por lo tanto, el proceso comienza
con la formacién de percepciones-actitudes asociadas al destino turistico y termina con la

eleccion de este.

La existencia de una imagen de destino turistico positiva favorecera la atraccién de turistas y
visitantes hacia ese destino, es decir, mejora la posibilidad de ser un destino elegido. Mejora su
reputacién, ya sea a nivel nacional y/o internacional, y por lo tanto influye positivamente en su
posicién competitiva. Y, finalmente, genera una serie de beneficios econdmicos (contribucién al
PIB, generacidon de empleo, diversificacion econdmica) y sociales (orgullo local y la identidad
comunitaria) que contribuyen al desarrollo del destino. Por el contrario, una imagen negativa
puede tener consecuencias que van mas alla de la actividad turistica y afectar a proyectos de
inversiéon en el destino, lo que puede obstaculizar el desarrollo y la diversificacion econdmica,
ademas de disuadir a los turistas y visitantes de visitar el destino, afectando en consecuencia a

sector turistico local (San Martin, 2005).

Como conclusién, resulta especialmente importante y necesario conocer la imagen que un
destino turistico tiene en los turistas y visitantes para tratar de mejorarla y adecuarla a las
necesidades y atractivos de cada destino (Traverso, 2007); se busca que con esta imagen se logre
proyectar una esencia e identidad Unica para asi diferenciarse de otros destinos competidores

(Folgado et al., 2011).

2.2.3. Lacreacion de valor y satisfaccidn del turista.

Los conceptos -creacion de valor y satisfaccion del turista- estan estrechamente relacionados, y
ademas son fundamentales en el sector turistico para comprender la percepcién del destino
turistico, asi como de su imagen favorable o no, por parte de turistas y visitantes. Son nociones
complejas y que dependen de una gran variedad de factores que van desde los propios recursos
(tangibles e intangibles) del destino hasta las experiencias emocionales que puede generar para

cumplir las expectativas del turista y lograr su satisfaccion.
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La actividad turistica, por su propia naturaleza, puede generar gran cantidad de experiencias
memorables para los turistas. Y es que todas estas experiencias afectan directamente al
comportamiento y percepcion que tiene del lugar que esta visitando. Pero para lograr entender
como se forman las expectativas del turista, y cdmo el destino puede generar valor para lograr
su satisfaccion, es importante tener en cuenta como se ha modificado el perfil del turista, y en
consecuencia su demanda, en las dos primeras décadas del siglo XXI. Este cambio se ha
producido en gran medida, por un lado, por el avance tecnoldgico que ha favorecido un perfil
de turista mas informado y exigente, que utiliza Internet y las redes sociales para investigar,
planificar, gestionar, asi como compartir sus experiencias de viaje. Y, por otro lado, debido a los
cambios socioculturales que generan una demanda de experiencias auténticas, sostenibles y
personalizadas, con una tendencia creciente hacia destinos menos convencionales y que
permitan una conexién con la cultura local (Santos et al., 2016). En este contexto, los destinos
turisticos se enfrentan al desafio de crear valor de manera innovadora y diferenciada para
garantizar la satisfaccion del turista. Para ello, se requiere de una oferta integral que incluya
experiencias auténticas, servicios de alta calidad, sostenibilidad ambiental, econdmica,
medioambiental y cultural, asi como la posibilidad de personalizar la experiencia de acuerdo con

las preferencias individuales del turista (Diaz et al., 2006).

Todas estas experiencias afectan directamente al comportamiento y percepcidén que el turista
tiene del lugar que esta visitando. Asi pues, la capacidad del destino turistico para desarrollar
estrategias de marketing efectivas que se adapten al perfil del turista actual, su demanda y
nuevas expectativas, asi como que permitan crear valor de manera efectiva, se han convertido
en un factor determinante para su éxito. En el caso de que la creacién de valor, por parte del
destino, satisfaga las expectativas del turista aumenta la probabilidad de que éste experimente
una satisfaccion positiva durante su estancia Ademds, esta satisfaccion contribuye al
fortalecimiento de la imagen y reputacion del destino, logrando asi atraer a mas turistas y, por

tanto, generar un impacto econdmico positivo en el destino (Martinez, 2020).

Ahora bien, esto ocurrira en el caso de que dicho turista cumpla sus expectativas y obtenga un
nivel de satisfaccion adecuado, es decir, que mantenga o mejore la percepcidn inicial con la que
acude al destino. Lograr esta sensacion en el turista resulta de especial importancia
principalmente porque contribuyen a la creacién de lealtad, y, por ende, a que pueda repetirse
la visita por ese turista o que éste lo recomiende a terceros (Beltran y Parra, 2016). Por tanto,
la imagen que se tiene de un destino afecta de manera directa a la satisfaccion del turista; y de

manera indirecta al comportamiento futuro de este y del resto de turistas (Moreno et al., 2012).
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En consecuencia, a la hora de analizar la imagen de un determinado destino, se debe atender a
todos los aspectos que generan beneficios en el turista y que contribuirdn a aumentar su valor
percibido. Entendiendo por valor percibido la percepcidon subjetiva que tiene el turista sobre los
beneficios que obtiene de su experiencia de viaje en relacién con el coste y esfuerzos realizados
para acceder al mismo (Femenia, 2011). Es decir, lo fundamental es que el valor que el turista

percibe del destino acabe siendo superior al coste y esfuerzo de llegar hasta él.

2.2.4. Dimensiones de la imagen global de un destino turistico

Femenia (2011) y Camprubi et al. (2009) sefialan que la imagen del destino turistico se conforma
por un componente cognitivo y otro afectivo, dando como resultado la formacién de la imagen

global.

En relaciéon con el componente o percepcidn cognitiva de la imagen de destino turistico, el
turista realiza una evaluacion de los atributos, elementos y caracteristicas fisicas de destino
(Beerliy Martin, 2004), es decir, las percepciones y creencias racionales que los individuos tienen
sobre el destino (Carballo et al., 2011). Su paisaje, clima, naturaleza, elementos arquitectonicos,
instalaciones e infraestructuras, servicios existentes, etc., son elementos racionales, y su
conocimiento aparece en guias de viaje, sitios web, recomendaciones de amigos o familiares,

experiencias pasadas, etc.

El componente o percepcion afectiva de la imagen del destino turistico se centra en las
emociones, sentimientos y actitudes subjetivas que los individuos experimentan hacia el destino
(Femenia, 2011). Esta dimensidn es mas abstracta y subjetiva que la dimension cognitiva, pero
igualmente importante para influir en el comportamiento del turista y visitante. Pudiendo ser
emociones diversas, tanto positivas como negativas, alegria, diversidn, relajacion, ansiedad,

angustia, etc.

Por lo tanto, la imagen de un destino turistico es el resultado de la interaccién entre
componentes cognitivos y afectivos. De manera que ambas percepciones o componentes
conforman una imagen global o completa que se refiere a la posible evaluacién positiva (imagen
positiva) o negativa (imagen negativa) del destino (Carballo et al., 2011). Comprender y
gestionar estos componentes de manera integral es importante pues influyen en las
percepciones, actitudes y comportamientos de los turistas y visitantes. Asi, para que un destino
sea competitivo tendrd que ser capaz de generar emociones positivas a través de experiencias
Unicas que favorezcan un valor percibido positivo, y que redunden en la imagen del destino

turistico de manera diferenciada maximizando su atractivo.
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2.2.5. Factores que influyen en la formacion de la imagen global del destino turistico

La imagen de un destino turistico es el factor mas importante para atraer turistas y visitantes,
para conseguir que lo recomienden e incluso para que vuelvan a acudir al destino (Castafieda y
Echeverri, 2018). Por ello resulta de vital importancia comprender el proceso a través del cual
se forma la imagen global de los destinos turisticos y cudles son los factores que afectan en ese
proceso, ya que asi las instituciones encargadas de su promocién sabran cual es la imagen que

deben proyectar y mediante qué estrategia de comunicacidn hacerlo (Beerli, y Martin, 2002).

Se parte de la base de que la imagen global del destino turistico, como ya se ha expuesto
anteriormente, es la valoracién que cada persona tiene sobre un destino turistico concreto
atendiendo a todos sus elementos afectivos y cognitivos. Sin embargo, lo interesante y que
merece la pena destacar en este punto, es el hecho de que todas estas evaluaciones que realiza
cada individuo vienen condicionadas por distintos estimulos externos (fuentes de informacién y
experiencia previa) y personales (psicoldgicos: valores, motivacion, personalidad...; y sociales:
edad, educacion, status...) (Hernandez, 2012). Relacion que se presenta en la siguiente imagen

(ver Imagen 1).

Imagen 1. Formacion de la imagen de un destino

r 7

FACTORES IMAGEN DE FACTORES DE
PERSONALES DESTINO ESTIMULO
. Psicolégicos: . Fuentes de
Valores, »  Perceptivo/ Informacion
Motivaciones, Cognitivo
personalidad . Experiencia Previa
e Sociales: * Alectiva
Edad, e  Global
Educacion,
Estado Cil.

NG ~/

Fuente: Herndndez (2012).

Los factores personales son aquellos inherentes a cada individuo. Son variables de tipo
sociodemograficas y psicoldgicas. Estas afectan a la percepcidn que se tenga de un destino u
otro, a la imagen del destino turistico y ademas, tienen mucha importancia en el proceso de
eleccién del destino. Sin embargo, al ser variables propias de cada persona, no son aspectos
controlables; y por tanto, en este Trabajo Unicamente se estudiaran los factores estimulo, sobre

los que si que cabe control.

Los factores estimulo que afectaran a la imagen global estan formados por dos elementos,
situados en la parte derecha de la imagen. De manera resumida (Beerli y Martin, 2002; Beerli et

al.,, 2012 y Azeglio y Gandara, 2010):
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1. Las fuentes de informacion: dependiendo del tipo de informacidn recibida se creard la
imagen orgdnica o la imagen inducida, siendo el conjunto de estas dos imagenes la
imagen secundaria, es decir, la que el individuo tiene en la mente antes de haber visitado
ese lugar.

2. La experiencia propia. La visita al lugar sumada a la imagen secundaria da como

resultado la formacidon de la imagen primaria o compleja.

Por otro lado, también los actores o stakeholders del destino turistico tienen capacidad de
afectar a la imagen de destino, por ejemplo, el sector publico (administraciones publicas), el
sector privado (empresas relacionadas con el sector turistico), los habitantes del destino
turistico, asi como los turistas y visitantes anteriores con sus experiencias y opiniones, entre
otros. Por lo que en funcidn del actor que influya en esta percepcion y el momento en el que se
produzca, tal y como expuso Gunn en 1972, -sigue siendo a dia de hoy la teoria mas aceptada y
usada- se estard ante la imagen organica o la imagen inducida que los turistas y potenciales

turistas perciben, y que conformardn la imagen secundaria (Azeglio, y Gandara, 2010).

Por un lado, la imagen organica es aquella que se forma de manera natural con los datos que
las personas reciben a través de todas las fuentes de informacion de cardcter no comercial
(noticias publicadas en medios de comunicacion, libros de geografia, documentales, reportajes
de televisidn, la educacion recibida, las opiniones de amigos y familiares, etc.). Ninguna de ellas
esta asociada directamente con la promocién del lugar. Es importante destacar que, por tanto,
el destino turistico no posee ningln control sobre la imagen organica que las personas tienen
(Beerliy Martin, 2002 y Beerli et al., 2012). Por ello, las personas sin necesidad de haber acudido
o haberse expuesto a informaciones comerciales sobre un destino pueden tener una imagen
creada sobre él, ya que realmente por motivos histéricos, politicos, econdmicos o sociales se ha

ido formando su propia imagen orgdnica sobre ese lugar o destino (Beerli y Martin, 2002).

Por otro lado, la imagen inducida es aquella que surge en la mente de las personas como
resultado de las diferentes acciones y esfuerzos de marketing y promocion que realizan las
organizaciones de turismo, agencias de viajes y todas aquellas entidades encargadas de
promocionar el destino turistico al estar interesados en que los potenciales turistas acudan al
mismo. Basicamente se forma gracias a las fuentes de informacidén comerciales, folletos, guias
de viajes, la informacidn que facilitan las agencias de viaje, la publicidad realizada por el propio
destino (administracion publica), etc. (Beerli et al., 2012). En consecuencia, la gran diferencia
gue hay con la imagen orgénica es que sobre esta imagen si que tienen control los promotores

del destino turistico (Azeglio, A. y Gandara, J.M., 2010).
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Tal y como hemos mencionado anteriormente, la imagen orgéanica y la imagen inducida son
parte de la imagen que los individuos tienen en la mente antes de acudir al destino turistico,
conociéndose esta imagen conjunta como imagen secundaria. Una vez el turista ha acudido al
destino y completado la experiencia en primera persona es cuando ya se forma finalmente la

imagen primaria o compleja (Beerli et al., 2012).

Fakeye y Crompton (1991), definieron el proceso de formacién de la imagen primaria o compleja
(ver Imagen 2) mostrando la relacidn existente entre esta y la imagen organica (inicial) y la
imagen inducida. Sin olvidar, I6gicamente, que todo este proceso para lograr la imagen primaria
o compleja esta afectado por las caracteristicas personales de cada individuo, y que influiran

junto con todo lo anterior en la formacién de la imagen global del destino turistico.

Imagen 2. Proceso de formacion de la imagen primaria o compleja

a

Imagen Orgénica

Motivaciones

Evaluacion de los
beneficios e imagen del
destino

Busqueda Activa de
Informacion

Imagen Inducida
Seleccion del destino

Visita al destino y
Formacion de imagen
compleja

Fuente: Fakeye y Crompton (1991).

2.2.6. Estrategias de marketing para crear una imagen de destino inducida

Para que el destino turistico posea una buena imagen global, es necesario trabajar la imagen
inducida. Esto se debe a que es la Unica sobre la que los distintos actores o stakeholders del
sector turistico tienen control, y, por lo tanto, resulta necesario que estos consoliden una
imagen inducida firme, clara, positiva y competitiva mediante el desarrollo de distintas
estrategias de marketing (Camprubi et al, 2009). Son estrategias que pueden desarrollarse tanto

desde el sector publico como desde el privado pues ambos desempefian roles complementarios.

Por un lado, el sector publico, es decir, la administracién publica quiere y debe intervenir en el
ambito turistico, desde la oferta turistica, principalmente por el peso que el turismo puede tener
en la economia local, asi como por los beneficios que aporta al favorecer el desarrollo y
diversificacion econdmica, ademas de la creacién de empleo en destino. La administracion

publica es responsable de facilitar su desarrollo, a través de la creacion y aplicacion de politicas
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y regulaciones que garanticen la sostenibilidad del destino, la conservacion del patrimonio
cultural y natural; la elaboracién de leyes y normas aplicables al sector; también a través de la
realizacion de estudios, investigaciones y andlisis de datos sobre turismo; asi como con el
mantenimiento y mejora de las infraestructuras y servicios turisticos que afectaran a la imagen
global que el turista posea sobre el lugar (Gonzalez y Miralbell, 2007); mejorando de igual
manera la calidad de vida de los propios habitantes. También es importante sefialar que son las
encargadas de gestionar la ordenacion turistica; y que, por tanto, el éxito como destino turistico
depende en buena parte de su planificacién estratégica y las inversiones que realice en
marketing y promocion (Gonzélez y Miralbell, 2007). Pero el éxito del sector turistico no seria
posible sin la intervencion y participacion desde el sector privado. Sector que genera también

parte de la oferta turistica.

Asi pues, el sector privado representado por empresas turisticas, hoteles, restaurantes,
operadores locales, etc., lidera iniciativas para promover el destino a través de campanas de
comunicacién, realizacion de eventos y experiencias innovadoras que atraen a turistas y
visitantes. Evidentemente, son las principales interesadas en que la imagen global de un destino
turistico sea favorable y positiva, ya que sus beneficios dependen, en gran medida, de este

factor.

El verdadero éxito Unicamente puede lograrse de manera eficaz mediante la colaboracién y
coordinacién publico-privada en este sector, siendo especialmente necesaria en el entorno
actual de gran competencia entre los destinos turisticos (Fernandez y Cuadrado 2014). De
hecho, tal y como sefala Fernandez et al. (2015) la cooperacidon entre el sector publico y privado
resulta una variable fundamental en la consolidacion de la ventaja competitiva de un destino y
en la creacion de las politicas publicas en las que se tenga en cuenta los intereses y recursos de
ambas partes. En definitiva, se trata de crear y/o gestionar una imagen sélida y atractiva del
destino que genere un posicionamiento competitivo y diferenciado en turistas y visitantes tanto

a nivel nacional como internacional. (Femenia, 2011).

Por tanto, en la actualidad y dentro de la gestién de destinos turisticos, todos los aspectos
relacionados con el area de marketing se han convertido en pilares fundamentales. No es
suficiente con tener buenos productos y servicios, sino que para lograr atraer turistas es

necesario disefiar buenas estrategias de marketing (Fernandez y Cuadrado 2014).

Ahora bien, cuando se aplica la filosofia, principios y herramientas de marketing para gestionar
el propio destino turistico, hablamos de marketing de destino turistico. En este caso, son los

gobiernos nacionales, regionales, locales, el ministerio de turismo, etc., los que desarrollan
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estrategias de marketing a través de distintas acciones con el objetivo de mejorar la imagen del
destino turistico para asi tratar de atraer al mayor nimero de turistas posibles. En este caso se

trata de que el turista decida el destino a donde desea ir.

Si las estrategias de marketing son gestionadas por parte de las empresas y entidades privadas
interesadas (sector privado), entonces hablamos de marketing turistico. Esto es, son los propios
hoteles, restaurantes, agencias de viaje, companias de transporte, etc., los que tratan de
promocionar y posicionar sus productos y servicios dentro de un destino turistico concreto
(Garcia, 2024). Basicamente se centran en convencer al turista de como acudir y cédmo
desenvolverse dentro de un destino concreto, para asi poder satisfacer sus necesidades y

obtener una mayor rentabilidad (Ojeda y Marmol, 2016).

Tal y como indica Garcia (2024), el marketing de destino turistico y marketing turistico estan
estrechamente relacionados (ver Imagen 3). Seria muy dificil para los distintos actores del sector
privado posicionarse y promocionarse entre los turistas, si estos no tuvieran en mente el propio
destino turistico como opcién. Por ello, es fundamental la accidn de la administracion publica

para la gestidn, promocién y comunicacién del destino turistico.

Imagen 3. Marketing de destinos turisticos vs marketing turistico

MARKETING DE DESTINOS VS MARKETING TURISTICO

Marketing de Destinos
Turisticos

Marca Empresarial (PST)
Hoteles - Agencias
Transportes - Restaurantes
Asociaciones - Guias

Marca Destino a escala
Nacional Regional Local

La construccién de marca
se valida con los actores

La estrategia Se del territorio

valiga conlt(e equipo
e marketin,

£ Gestién Publica (Publico
- . Privada)
Gestion Privada

Fuente: Garcia 2024.

A pesar de la evidente necesidad de colaboracion entre ambos sectores, en este Trabajo se
estudiard el papel de la administracion publica y su capacidad de actuacion de cara a desarrollar
e impulsar una buena imagen de destino turistico a través de su actuacion sobre la imagen

inducida del destino de La Rioja.
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2.3. Nuevas tendencias en el sector turistico

En el entorno en el que se halla actualmente el sector turistico, afectado enormemente por la
globalizacién, las tecnologias, la digitalizacion, etc. ha provocado que cada vez haya mayor
competitividad entre los diferentes destinos turisticos. La via que han encontrado estos para
atraer a los turistas se ha basado en tomar las diferentes decisiones sobre turismo enfocandose
en el cliente para asi conectar con él y generar un mayor valor y satisfaccion en su experiencia
(Doval, y Sdnchez, 2021). Por ello ahora se veran las diferentes tendencias que se estan dando

dentro del sector turistico para lograrlo.

2.3.1. Desde la perspectiva del marketing

La mentalidad que impera en la actualidad es que el marketing es una lucha de percepciones y
no de productos; por ello, la perspectiva que se debe aplicar es aquella enfocada en el turista
(Lenderman y Sanchez; 2008). Y la manera con la que se esta logrando este objetivo en los
destinos turisticos es gracias al marketing experiencial, gracias a ofrecerle al cliente experiencias

Unicas para que asi disfrute del destino (Hernandez et al.; 2020).

Por tanto, no cabe duda de que hoy en dia el turismo que domina es un turismo de experiencias,
el turista a la hora de elegir el destino ademas de decidir el lugar donde alojarse y cémo llegar
hasta alli, también se basa en las experiencias a realizar en destino (Valdés; 2021). Parra y
Beltran (2016) sefialan que el turista ya no se decanta por un destino turistico Unicamente
atendiendo al beneficio que le reporta en comparacién con el coste en el que incurre, sino que
lo elige por la experiencia que se le esta ofreciendo antes y durante el viaje. Por ello, los actores
tanto publicos como privados de los diferentes destinos deben de colaborar y asi poder

desarrollar sus productos turisticos para atraer y llegar al corazén de los turistas.

Tal y como indica Valdés (2021) los sectores con mayor potencial y atractivo por el disfrute que
reporta estas vivencias y experiencias al turista son: el turismo gastronémico, el enoturismo, el
turismo de congresos y seminarios (turismo MICE), el turismo deportivo, el turismo de

naturaleza, y el asociado al patrimonio historico y cultural.

Asi pues, el marketing experiencial y el marketing de destino turistico se complementan ya que
ambos buscan crear conexiones emocionales profundas a través de experiencias Unicas y
personalizadas. Utilizando estrategias de marketing experiencial, un destino turistico puede
diferenciarse, atraer mas visitantes y fomentar una lealtad duradera en el turista. Y si bien, las
administraciones publicas siempre han buscado atraer al mayor nimero de turistas posibles,
actualmente, el turismo de masas ya no es compatible ni con la nueva mentalidad del turista

activo (Folgado et al.; 2020), ni con la necesidad actual de un turismo sostenible.
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2.3.2. Turismo sostenible

Una de las premisas que cobra mayor importancia en el desarrollo actual del turismo es la
gestidn sostenible de los destinos turisticos. La propia Organizacion Mundial del Turismo hace
hincapié en este aspecto con el objetivo de que se lleven a cabo diversas practicas, aplicables a
todas las formas de turismo y en todos los destinos con el objetivo de que el impacto que tiene
esta actividad sobre el medioambiente, la economia local y la sociedad y su cultura sea la menor

posible (ONU Turismo, s.f.).

De hecho, tal y como indica el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo dentro de la
Estrategia de Sostenibilidad Turistica en destinos?, actualmente la sostenibilidad es uno de los

ejes fundamentales de la administracidn turistica.

Lo que se pretende lograr al poner en practica el turismo sostenible sobre el destino turistico es

(Flores, 2012; Rivera y Rodriguez, 2012):

- Que sea un destino eficiente y econdmicamente rentable para los diversos actores
interesados. Que se generen oportunidades de empleo, se creen nuevos servicios, que
se produzca un equilibrio en la distribucidén de beneficios entre la poblacién, etc. pero
siempre con la mentalidad de que sea una actividad viable en el largo plazo (Dimension
Econdmica de la Sostenibilidad).

- Enlo que ala dimensidn sociocultural se refiere la idea principal es que la Unica manera
con la que se puede comprender un lugar es gracias a su poblacidn, a sus valores, sus
tradiciones, su cultura, su arquitectura, etc. Si no se respetan estos elementos no
estariamos ante un turismo sostenible (BBVA, 2023). Debe respetarse la autenticidad
sociocultural de las comunidades anfitrionas (Dimensién Social de la Sostenibilidad).

- Y por ultimo debe de ser un turismo medioambientalmente respetuoso. Debe primar el
interés por conservar los recursos naturales y la diversidad bioldgica. Sin estos no podria

haber turismo (Dimensién Medioambiental de la Sostenibilidad)..

2 Es una de las Estrategias enfocadas en la Modernizacién y Competitividad del Sector Turistico que se encuadran
dentro del Plan de Recuperacion, Transformacion y Resiliencia elaborado en 2021.
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3. CASO PRACTICO: La Rioja como destino turistico

La puesta en practica de los conceptos estudiados en el marco tedrico de este Trabajo se

efectuara para el caso de la Comunidad Auténoma de La Rioja.

En primer lugar, se hara hincapié en comprender este territorio, su localizacion, su poblacién,
extensidn, actividades productivas, etc. Y asi, una vez se tenga este contexto, se estudiara la
imagen global que posee como destino turistico mediante la realizacion de un estudio
cualitativo. Ademas, también se analizara la actuacion de las Administraciones Publicas riojanas
sobre la imagen inducida que los individuos poseen de La Rioja, para asi comprender si sus
estrategias y acciones de marketing, comunicacidon y promocidn, son las mas adecuadas para

lograr un mayor impacto como destino turistico y mejorar su imagen.

No obstante, es importante senalar desde este momento la inexistencia de un observatorio de
datos de turismo en La Rioja, de ahi la gran dificultad para obtener datos cuantitativos sobre
esta materia. Ademds, desde esta comunidad tampoco se han elaborado estudios, planes
estratégicos, analisis o encuestas para evaluar la percepcion y satisfaccion de turistas y visitantes

sobre su experiencia, lo que ha supuesto una limitacidn en la elaboracion del presente trabajo.
3.1. La CCAA de La Rioja

Esta Comunidad Auténoma se encuentra situada en el noreste de la peninsula ibérica,
colindando con Alava, Navarra, Burgos, Soria y Zaragoza. Su ubicacién resulta muy interesante
debido a que se localiza tanto en el Valle del Ebro por el norte, como con el Sistema Ibérico por
el sur, haciendo de este lugar un espacio muy heterogéneo en el que se pueden desarrollar gran
variedad de actividades, surgen diferentes incentivos turisticos y, ademas, conviven distintos

tipos de sectores productivos.

También resulta interesante destacar el hecho de que se trata de una CCAA uniprovincial, de ahi
gue la gestion publica referida a la promocién y posicionamiento de este territorio no se vea
afectada por las actuaciones de distintas entidades publicas provinciales, es el Gobierno de La
Rioja junto con las diferentes localidades quien se encarga de ello, tal y como se vera en los

siguientes puntos del Trabajo.

Aun asi, de cara a la utilizacidn de los recursos e intereses de las diferentes zonas de la region,
tradicionalmente se ha dividido en 3 zonas diferenciadas (ver Imagen 4) que son: La Rioja Alta
(rojo), La Rioja Media (amarillo) y La Rioja Baja, que pueden ser apreciadas en el mapa adjunto,

al igual que su posicionamiento con respecto al resto de provincias espafiolas.
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Imagen 4. Ubicacion de La Rioja y sus zonas.

Alava
Navarra

Burgos

Soria
Zaragoza

Fuente: elaboracion propia a partir de Comarcas de La Rioja (Espafia). (s.f).
y Archivo:Provincias de Espafia.svg. (s.f).

Continuando con las caracteristicas de esta region, y de cara a comprender su tamafio, debe
indicarse que se trata de la Comunidad Auténoma peninsular mas pequenia, su superficie es de
Unicamente 5045 km? tal y como consta en la Web del propio Gobierno (Gobierno de La Rioja,
s.f.) - solo ocupa un 1% del porcentaje total de la superficie espafiola-. Ademas, se alza como la
Comunidad con menos habitantes de Espafia con 324.226 habitantes a fecha de febrero de 2024
(NueveCuatroUno, 15 de febrero de 2024, a partir de los datos obtenidos del INE). Sin embargo,
en lo que se refiere al PIB, los datos que reporta son mucho mas alentadores. A pesar de que
sigue siendo la ultima Comunidad en cuanto al volumen de PIB que posee, Unicamente
9.501.978 miles de euros (INE, 2023); en lo que se refiere a su PIB per cépita esta region escala
muchos puestos, situdndose esta cifra en 29.579 € euros para 2022 (INE, 2023), valor que sitta
a La Rioja en el séptimo puesto de CCAA, indicador que refleja una buena calidad de vida entre

su poblacion.

Finalmente, para comprender mejor la economia de esta regidn y los sectores productivos que

tienen mayor repercusion haremos uso de las siguientes tablas:

Tabla 2. VAB y PIB a precios de mercado en La Rioja (miles €). Afios 2021 y 2022

[ 2021 | PorcentajePlB | 2022 Porcentaje PIB
Agricultura 477.625 5,5% 450.952 4,7%
Industria 2.033.594 23,6% 2.246.244 23,6%
Construccion 430.054 5,0% 464.328 4,9%
Servicios 4.845.408 56,2% 5.488.303 57,8%
Valor Anadido Bruto total 7.786.681 90,4% 8.649.827 91,0%
Impuestos Netos sobre los productos 827.395 9,6% 852.151 9,0%
Producto Interior Bruto a precios de mercado 8.614.076 100,0% 9.501.978 100,0%

Fuente: Elaboracion propia a través de los datos obtenidos del INE (s.f.)
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Grdfico 2. V.A.B. por sectores en La Rioja, afio 2022.

M Agricultura

M Industria

Servicios

m Construccion

Fuente: Elaboracion propia a través de los datos obtenidos del INE (s.f.)

Por tanto, observando los datos anteriores relativos al aino 2022, se puede comprobar que,
segun la aportacién de cada sector econémico al Valor Afiadido Bruto de La Rioja, el sector
servicios es el que mayor peso, e importancia, tiene en la economia riojana con un 63,45%.
Dentro de las actividades encuadradas en este epigrafe, se encuentra el sector turistico, y sera
en el siguiente apartado en el que se analizaran los datos relativos a su aportacion al PIB total

de la Comunidad.

Por otro lado, en lo que se refiere al sector agricola, este se sitla en ultima posicién con un
5,21% del PIB total, sin embargo, resulta especialmente interesante por uno de sus cultivos
mayoritarios, los vifiedos (Instituto de Estadistica de La Rioja, 2023). Y es que, el cultivo de la vid,
junto con la produccidn del vino y todas las actividades que vienen de la mano de este proceso
y producto, se alzan como elementos clave a la hora de identificar a La Rioja (Interprofesional
del vino de Espafia — OIVE, 2023). Es por ello por lo que repercuten en gran medida en el sector

servicios en general, y en el turismo y la imagen de La Rioja como destino turistico en particular.
3.2. Turismo en La Rioja

En primer lugar, es importante comprender el contexto en el que se encuentra La Rioja en
relacidon con el turismo. Esta Comunidad ha sido uno de los tantos territorios espafioles sin
tradicion en este ambito como consecuencia de la “falta” de elementos que traccionaran esta
actividad (Andrés y Pascual, 2015). Una de las pocas excepciones a esta situacidon fue Ezcaray,
considerada “primera villa Turistica de La Rioja” que atrajo a turistas -principalmente del Pais
Vasco- desde 1960, y que posteriormente reforzd este atractivo gracias a la apertura de la

estacion de esqui de Valdezcaray (Arndez, 1981).
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Es por ello por lo que practicamente hasta la segunda mitad de 1990, cuando se hablaba de
turismo en La Rioja implicaba hablar casi en exclusiva de Ezcaray. Sin embargo, esa fecha supuso
un punto de inflexién para el turismo de manera general, y es que comenzé a ser considerado
un sector estratégico al que no se podia dar la espalda -principalmente debido a que las
actividades productivas del sector primario y secundario estaban en declive- esta Comunidad
buscé introducirse en este sector que se encontraba en auge (Andrés y Pascual, 2015). Esta
decisién vino favorecida por el cambio en la composicion de la demanda de productos y
actividades turisticas, que permitio a La Rioja explotar al maximo los diferentes recursos que
tenia y que, hasta ese momento, no habian suscitado interés ya que los turistas simplemente
buscaban el “turismo de sol y playa” (Valenzuela, 2008). Fue en este momento cuando adquirié

importancia el “turismo de interior”, categoria en la que La Rioja ya tenia cabida.

Con esta nueva perspectiva se fueron desarrollando diferentes tipos de turismo en la
Comunidad como el turismo rural - el primero en adquirir interés-, el turismo deportivo, de
naturaleza y montana, el de aventura, el turismo cultural, el gastrondmico, el enoturismo, etc.
(Andrés y Pascual, 2015). Basicamente cualquier elemento podia ser convertido en un atractivo

turistico, pero debia de ser encontrado y explotado de manera correcta.

Este sector fue evolucionando y estructurandose a lo largo del siglo actual, siendo considerado
hoy en dia como una de las actividades que mayores ingresos genera en La Rioja. De hecho, a
pesar de que no existe actualmente ningln observatorio de datos o centro de investigacidén que
se centre en esta actividad econdmica, existen ciertos estudios que permiten hacerse una idea
de laimportancia que tiene. Por ejemplo, en un informe elaborado por Angel Martinez Martinez
(Martinez, 2023), en el que estudiaba el turismo como sector econémico entre los afios 2002 y
2022, se hacia uso del informe de McKinsey, en donde se podia apreciar una estimacién de la
aportacién que habia tenido el turismo en cada Comunidad Auténoma al PIB en 2021, tanto de
manera inducida® como de manera directa. En este se situaba a La Rioja en el duodécimo puesto

(de 17 CCAA) con una aportacién del 12% al PIB riojano®.

3 Lo apuntado en este parrafo se puede trasladar a muchos territorios del interior peninsular con caracteristicas
similares a La Rioja, todos los posibles destinos turisticos querian tener cabida en el sector.

4 No solo tiene en cuenta la aportacién de la actividad turistica en exclusiva, hoteleria y restauracidn, sino también
todas aquellas actividades productivas y servicios que estan relacionados con el turismo y que son necesarios para
poder responder a las demandas y necesidades de este sector. Se tienen en cuenta por tanto todos los efectos
econdmicos adicionales que se han generado en otros sectores de la economia pero que vienen derivados de la
actividad turistica.

5El orden del informe: Baleares 83,00% del PIB, Canarias 64,00%, Andalucia 31,00%, Catalufia 23,00%, Aragdn 22,00%,
la Comunidad Valenciana 20,00%, Cantabria 19,00%, Madrid 18,00%, Asturias 17,00%, Galicia 15,00%, Castilla y Le6n
15,00%, La Rioja 12,00%, Castilla la Mancha 11,00%, la Region de Murcia 11,00%, Extremadura con el 10,00%, y el
Pais Vasco y Navarra con el 8,00%.
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También en este informe se realizd una estimacion sobre el porcentaje de personas ocupadas,
también de forma directa e inducida, magnitud con la que se pudo comprobar que el turismo

generaba un 20% del empleo total de la Comunidad®.

Por tanto, no cabe duda de que esta actividad ha ido ganando mucha importancia con el paso
de los afos, ejemplo de ello es la creciente llegada de turistas y de visitantes a la Comunidad.
De hecho, si se atiende a los datos publicados por el Instituto de Estadistica de La Rioja en 2023
sobre turismo, gracias a las encuestas sobre ocupacién en alojamientos hoteleros vy
extrahoteleros, se sabe que esta Comunidad Auténoma recibié a 767.163 viajeros, sin tener en

cuenta albergues (un 52,1% mas que en 2021).

Ademas, el nimero de pernoctaciones totales ascendieron a 1.580.147, es decir, un 40,2% mas
que el afo anterior, situdndose la estancia media en 2,1 dias en cualquier tipo de alojamiento

turistico.
Todos estos datos pueden apreciarse de manera resumida en la siguiente tabla:

Tabla 3. Alojamientos turisticos. Principales indicadores de demanda. Afio 2022.

Viajeros  Pernoctaciones I.Estar)cia % variacién anual pernoctaciones
media (dias)
Total 767.163 1.580.147 2,1 I 40,2
Hoteles 528.175 916.850 1,7 I 47,8
Campings 100.224 378.210 3,8 mmmmm 10,5
Apartamentos turisticos 58.190 142.332 24 oesssEEEE——— 28,6
Turismo rural 31.146 71.584 23 omm 8,5

Fuente: imagen extraida del Instituto de Estadistica de La Rioja. (2023).

Sin embargo, recientemente se han publicado los datos relativos a la segregacién por
procedencia de los turistas entre nacionales y extranjeros, y los resultados obtenidos no son tan
positivos si se tienen en cuenta los datos anteriores. Esta informacion fue publicada por el
periddico El Dia de La Rioja en marzo de este afio, y en esa noticia se pueden apreciar todos los
datos que se comentan a continuacién. Se sabe que en 2023 acudieron a La Rioja 118.208
turistas extranjeros, cifra que supuso un aumento en torno a 13.000 personas en comparacion
con el aino anterior. Si bien es cierto que se aprecia un aumento entre estos afios, la realidad es

que, por un lado, es la Comunidad Auténoma que menos turismo extranjero recibe; y, por otro

6 El orden relativo a empleo segun el informe McKinsey: Baleares con el 80,00% del empleo de la Comunidad, Canarias
el 46,00%, Andalucia el 28,00%, Catalufia el 25,00%, Aragon el 19,00%, la Comunidad Valenciana el 26,00%, Cantabria
el 28,00%, Madrid el 20,00%, Asturias el 25,00%, Galicia el 22,00%, Castilla y Ledn el 21,00%, La Rioja el 20,00%,
Castillala Mancha el 17,00%, la Regién de Murcia el 20,00%, Extremadura el 20,00%, el Pais Vasco el 19,00% y Navarra
el 18,00%.
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lado, desde 2016 que fue el afio que mas turistas extranjeros acudieron, nunca se ha vuelto a
recuperar esas cifras, situdndonos aun lejos de los 150.776 turistas que acudieron ese afo,

aunque aumentando progresivamente desde la pandemia.

Finalmente, de cara a poder comprender los siguientes apartados, resulta interesante tener en
cuenta la distribucion institucional de competencias en el sector turistico espafol. Y es que, tal
y como expresan Andrés y Pascual (2015), todas las administraciones correspondientes a los
distintos niveles territoriales asumen ciertas responsabilidades, desde el ambito estatal,
pasando por el autondmico y provincial, hasta finalmente el municipal. Pero, ademas,
actualmente también posee mucha influencia la Union Europea y las medidas que esta establece

en materia de turismo.

Para el caso de La Rioja los niveles se reducen ya que no existe una distribucion por provincias,
las decisiones que se tomen en materia de turismo solo se ven afectadas por tres niveles. Pero,
sobre todo, en este Trabajo, se buscara entender los aspectos relacionados con la planificacion
y gestidn del turismo, siendo las CCAA las encargadas de ello (Andrés y Pascual, 2015), y por
tanto sobre ellas se centrara en mayor medida la atencién. Tal distribucion de competencias se
puede apreciar en el articulo 8.1 del Estatuto de Autonomia de La Rioja donde se indican las
competencias sobre las que la region tiene exclusividad, entre ellas “la promocidn y ordenacion
del turismo en su ambito territorial” (Ley Organica 3/1982, de 9 de junio, de Estatuto de
Autonomia de La Rioja). Ademas, de manera posterior a la publicacién del Estatuto de
Autonomia, gracias al Real Decreto 2772/1983, de 1 de septiembre, se lograron traspasar a la
Comunidad Auténoma de La Rioja todas las funciones y servicios que tenia hasta el momento el
Estado en materia de turismo. Quedando asi finalmente fijada la distribucion de competencias,

con las Unicas limitaciones que aquellas que estuvieran reservadas al Estado en la Constitucion.

Por tanto, la mayor influencia desde el ambito publico en el caso de La Rioja es una empresa
publica denominada: La Rioja 360 Grados Avanza, sociedad de promocidn de La Rioja. S.A.U..
Comunmente conocida como La Rioja Turismo. Gracias a ella el Gobierno de la Rioja, tal y como

consta en la propia web oficial (https://lariojaturismo.com/quienessomos), desarrolla las

estrategias de promocidn turistica, se encarga de la coordinacion entre los actores privados y
publicos del sector turistico riojanos, apoya la presencia del turismo en diversos eventos
promocionales, y, ademas, se encarga de realizar todas aquellas acciones de promocién y
comercializacién necesarias para lograr que se forme una imagen fuerte de La Rioja como
destino turistico, a fomentar el crecimiento de la demanda y a prestar apoyo a las empresas de

este sector.

31


https://lariojaturismo.com/quienessomos

Una vez analizado y comprendido el territorio objeto de estudio, en los siguientes apartados se

analizard la imagen global de la Rioja como destino turistico.
3.3. Imagen global de La Rioja como destino turistico

Para analizar y entender la imagen global que tienen los turistas de La Rioja se ha llevado a cabo
un estudio cualitativo gracias a la realizacion de entrevistas en profundidad y semi-estructuradas
a expertos y profesionales del sector turistico. El objetivo principal de estas entrevistas es, por
un lado, comprender las opiniones, perspectivas, experiencias y motivaciones de distintos
expertos y profesionales del ambito turistico en esta comunidad. Y, por otro lado, aprovechar
su contacto con turistas y visitantes, para que analicen, reflexionen y nos comuniquen la
percepcidn que de manera general tienen estos sobre la imagen global de La Rioja como destino
turistico. Entendiendo la imagen global de La Rioja como la combinacién de la imagen cognitiva

(aspectos tangibles y objetivos) y la imagen afectiva (emociones y sentimientos).

La opinidn experta de estos profesionales del sector turistico tiene un fundamento sélido basado
en la experiencia y el conocimiento especializado en el sector, lo que justifica su validez como
fuente de informacidn sobre la percepcion de laimagen global (Beltran y Parra, 2016) de La Rioja
como destino turistico por parte de los turistas. Entendemos que estos profesionales ofrecen
una perspectiva informada y detallada sobre las opiniones y experiencias de los turistas, basada
en la observacion directa, y continua, de la conducta y satisfaccion de los turistas asi como de la

interaccion con ellos.

Para reforzar las respuestas ofrecidas por los expertos, se ha tratado de que en la medida de lo
posible, todas ellas estén sustentadas por informaciéon complementaria, tanto cuantitativa como
cualitativa. Si bien es cierto que, al no existir ningiin observatorio de datos de turismo oficiales

en La Rioja ni analisis recientes, en ocasiones haya sido una labor complicada.

3.3.1. Descripcién de la muestra y del procedimiento.

Los profesionales seleccionados para realizar la entrevista en profundidad han sido elegidos en
base a su experiencia en el sector. Esta experiencia esta acreditada tanto por el nimero de afios
trabajados en este dmbito, como, sobre todo, por el cargo, formacion, nivel de estudios y
responsabilidades laborales que ostentan en la actualidad. Gracias a ello se garantiza su
conocimiento profundo y relevante sobre La Rioja como destino turistico, comprendiendo tanto

las fortalezas como las debilidades del mismo.

Estas entrevistas con los profesionales siguieron el esquema propio de una entrevista semi-
estructurada, esto ha permitido dotar de flexibilidad en el orden y la formulacién de las

preguntas para que asi el experto ahondase en aquellos aspectos que consideraba de especial
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relevancia. En ocasiones, incluso, se han dejado de formular algunas cuestiones para explorar

temas adicionales segun las respuestas que iba ofreciendo el entrevistado/a, eso si siempre

enfocadas a conocer la imagen de La Rioja como destino turistico.

La siguiente tabla recoge los datos personales y laborales de los expertos entrevistados:

Tabla 4. Ficha técnica de los expertos entrevistados

Nombre y Apellidos

Virginia Borges Valiente.

Cargo

Directora general de turismo y promocion territorial de La Rioja desde el
4 de julio de 2023.

Experiencia

Mas de 20 aflos dentro del sector turistico, especializada en el marketing
estratégico.

Fecha de la entrevista

15 de mayo de 2024

Realizacidn de la entrevista

Presencial en las oficinas de La Rioja Turismo (La Rioja 3602 Avanza).

Duracion de la entrevista

40 minutos [entrevista transcrita en el momento, recogida en el anexo 1
aunque sin opcion de ser grabada].

Otro

Ya asumié el cargo de directora de promocién turistica de La Rioja entre
los afios 2004 y 2008.
Ademas, desde 2011 es la directora de la empresa Método marketing.

Nombre y Apellidos

Maria Sanz Fernandez.

Cargo

Encargada de la coordinacién del area de turismo de Logrofio.

Experiencia

Mas de 20 afios en contacto con la promocion de destinos turisticos en
diferentes puestos de trabajo.

Fecha de la entrevista

8 de abril de 2024.

Realizacidn de la entrevista

Online.

Duracion de la entrevista

50 minutos [entrevista grabada y transcrita en el anexo 1].

Otro

Desde 2004 hasta 2019 fue la responsable de la gestion turistica de
destinos, especializada en la comunicacién on-line, de La Rioja Turismo.

Nombre y Apellidos

Marta Adanez.

Cargo

Responsable del hotel Aurea Palacio de Correos de Logrofio.

Experiencia

Dilatada experiencia en el sector aunque en este puesto Unicamente
lleva 6 meses.

Fecha de la entrevista

21 de marzo de 2024.

Realizacidn de la entrevista

Presencial en el propio hotel.

Duracion de la entrevista

17 minutos [entrevista grabada y transcrita en el anexo 1].

Otro

Graduada en turismo.

Nombre y Apellidos

Elena Pilo Gonzalez.

Directora de enoturismo, eventos y relaciones publicas de Bodegas

Cargo Franco Espafiolas (una de las tres bodegas mas visitadas y reconocidas
de La Rioja).
Experiencia Mas de 8 afios en el cargo.

Fecha de la entrevista

2 de abril de 2024.

Realizacidn de la entrevista

Online.

Duracion de la entrevista

50 minutos [entrevista grabada y transcrita en el anexo 1].

Otros

Graduada en turismo y profesora en el master de enoturismo de la
Universidad de La Rioja.
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Nombre y Apellidos

Maria Cristina Olarte Pascual.

Cargo

Catedratica de la Universidad de La Rioja.

Fecha de la entrevista

22 de marzo de 2024.

Realizacion de la entrevista

Presencial en su despacho.

Duracién de la entrevista

22 minutos [entrevista grabada y transcrita en el anexo 1].

Otro

Experta en el drea de comportamientos del consumidor y decisiones de
marketing, con especial interés en el turismo de compras.

Nombre y Apellidos

Jorge Pelegrin Borondo

Cargo

Catedratico de la Universidad de La Rioja.

Experiencia

22 afios impartiendo clases en la Universidad de La Rioja. Catedratico
desde noviembre de 2023.

Fecha de la entrevista

19 de marzo.

Mediante correo electrdnico a voluntad del experto [entrevista recogida

Realizacion de la entrevista
en el anexo 1]..

Profesor de Marketing turistico y comunicacién en el grado de Turismo.
Otro Especializado en el drea de comercializacion e investigacion de
mercados.

Fuente: elaboracion propia.
Para la realizacién de estas entrevistas se contactd con estos expertos mediante correo
electronico (desde el 19 de marzo hasta el 7 de mayo de 2024), y posteriormente en funcién de
las necesidades de cada entrevistado se acordé una videoconferencia o una entrevista en su
lugar de trabajo. La Unica excepcion fue el catedratico Jorge Pelegrin, quien solicitd responder a
las cuestiones de manera escrita. Por Ultimo, cabe sefalarse que todas las entrevistas, salvo la
realizada a Virginia Borges (Directora general de turismo de La Rioja) quien optd por la
transcripcidn simultanea durante la entrevista, fueron grabadas, siempre con el permiso previo
del entrevistado. Esto permitié poder obtener una informacién mas fluida y sin interrupciones;

ademas, de facilitar la transcripcién, adjuntada en el Anexo | del presente Trabajo.

La entrevista semi-estructurada que realizamos a los expertos de la muestra con el objetivo de
conocer la imagen global de La Rioja como destino turistico se detalla a continuacion (ver Tabla

4).

Tabla 5. Entrevista Semi-estructurada.

¢Qué opinién general tienen los turistas sobre la imagen de La
Conocer de manera general la Rioja como destino turistico?
imagen de La Rioja como destino

turistico

éExiste en La Rioja algo Unico y distintivo que la haga ser un
destino turistico competitivo?

Principales aspectos que los turistas valoran a la hora de decidir
Cuestiones centradas en la elegir La Rioja como destino turistico.

imagen cognitiva de la Rioja.

Indique las principales atracciones de interés cultural de La Rioja.

34




Y ahora, las principales atracciones de ocio.

Los equipamientos e infraestructuras existentes (transporte y los
servicios de alojamiento, restauracion y comercios), éson
suficientes como para satisfacer las necesidades de los turistas?

En base a su conocimiento y experiencia en el sector turistico, asi
como su contacto con los turistas, ¢qué sensaciones y qué
ambiente transmite La Rioja a los turistas?

Cuestion enfocadas a conocer la
imagen afectiva de la Rioja.

Continuando con la perspectiva anterior, écudles serian las
principales debilidades que observan los turistas sobre el destino

Recabar informacion sobre la turistico de La Rioja?
imagen de destino desde una
perspectiva mas critica. En base a su conocimiento y experiencia en el sector turistico, asi

como su contacto con los turistas... ¢ Qué propuestas sugiere para
mejorar su imagen como destino turistico?

Pregunta extra enfocada en el

marketing de destinos turisticos. En lo referido al papel de las administraciones publicas en la

mejora de la imagen de destino turistico de La Rioja, éen qué
[Objetivo: obtener informacion | direccién cree que estas administraciones deberian de actuar, es

sobre la imagen de destino decir, en que deberian de poner el foco para lograr potenciar el
turistico, y dar respuesta a otros | tyrismo, sobre qué tipos de turismo deberian incidir?
aspectos].

Fuente: elaboracion propia en base a Beltrdn y Parra (2016)

3.3.2. Andlisis: percepcién de la imagen global de La Rioja como destino turistico

En este apartado se analizaran e interpretaran todas las respuestas ofrecidas por los diferentes
expertos para asi poder acercarnos y lograr conocer la percepcién de la imagen global de La
Rioja.

Se parte de la base de que la imagen global de La Rioja -al igual que la de cualquier otro destino
turistico- se forma gracias al conjunto de informacion, creencias, impresiones, actitudes y
pensamientos que los individuos tienen sobre esta regidn, y por tanto para ello se procedera a

analizar por separado la parte cognitiva y afectiva de la imagen.
i Opinidn inicial sobre La Rioja como destino turistico

Como apunte inicial es preciso destacar el hecho de que, en términos generales, las respuestas
ofrecidas por los profesionales en relacién con las preguntas 1 y 2 son muy similares, esto
permite observar que, aun teniendo intereses diferentes dentro del sector, la percepcidon de la
imagen global que de La Rioja tienen los turistas, en opinién de estos profesionales, es

compartida.

La opinidén general que se esboza, al poner en comun todas las opiniones recibidas por los

expertos , es que se trata de una region en la que destacan tres factores por encima de todo, y
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son: el vino asi como todo lo relacionado con el &mbito vinicola; su gastronomia y, por ultimo,
la amabilidad y caracter abierto de la poblacidn local relacionado con la autenticidad de sus

gentes.

También hubo quien aprovechd estas preguntas iniciales para mencionar como aspecto
negativo la consideracion de La Rioja como un destino tiristico caro. Si bien, otros expertos

consideraron este hecho como un aspecto positivo como se comprobara mas adelante.

Por otro lado, también es importante sefialar que la mayoria de los expertos entrevistados
estuvieron de acuerdo en que si que hay en esta comunidad un elemento que para ellos -y para
los turistas- es Unico o distintivo, y este es el vino. Es considerado un elemento diferenciador
por encima de cualquier otro elemento turistico presente en La Rioja. Gracias a ello, se ofrece al
turista algo diferente a otros destinos similares de interior y de igual tamafio, y que ademas les
permite gozar de una experiencia Unica vinculada a un producto y a todo lo que este implica en

forma de experiencias, de paisajes, cultura, folclore, la oferta gastrondmica que lo envuelve, etc.
iii. Imagen cognitiva.

Como ya se ha visto en el marco tedrico, la imagen cognitiva se corresponde con la imagen
racional del destino turistico, valorandose los atributos objetivos, fisicos y tangibles del destino.
Para poder responder a esta cuestién en el caso de La Rioja se hara uso de las respuestas
ofrecidas por los entrevistados, principalmente en relacidn con las preguntas 3 a 6. Ademas, se
incluirdn en este apartado ciertos datos objetivos que se consideran necesarios para
complementar a la par que sustentar las respuestas recibidas por parte de los expertos y asi

poder ofrecer un analisis completo de la imagen cognitiva.

Comenzando con los elementos arquitectdnicos y museisticos la opinién que prima en las

entrevistas realizadas es que mas alla del valor e importancia que poseen los monasterios de
Yuso y de Suso, cuna del espafiol y patrimonio de la humanidad, no hay muchos mas elementos
destacables y diferenciadores que permitan al turista y visitante generar una imagen cognitiva.
De hecho, ni siquiera estos son dos elementos tan atractivos como para ser el Unico elemento
motivacional para que un turista se decante por viajar a La Rioja. Por ejemplo, Elena Pilo,
Directora de enoturismo, eventos y relaciones publicas de Bodegas Franco Espafiolas, sefiald
gue otras de las atracciones culturales que también tratan de venderse a los turistas en La Rioja,
en este caso en Logrofio, seria una visita por su casco antiguo y su red de iglesias, pero como
bien dicen “no es una catedral resefable como la de Burgos” y el museo de La Rioja “no es el
Guggenheim, ni siquiera tiene un valor resefable como puede ser, por ejemplo, el Museo de

Bellas Artes de Asturias”.
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De hecho, la misma experta entrevistada sefialé como un problema grave el hecho de que “ni
siquiera este tipo de recursos se encuentran bien inventariados y contabilizados, situacion que
impide tanto a los riojanos como a los profesionales turisticos ubicar o recomendar los posibles
lugares a visitar”. No obstante, la mayoria de los expertos entreviatdos, opinan que en realidad
estos activos turisticos, de manera general, tampoco resultan muy atractivos para los turistas, -
sin negar su importancia y valor- basicamente todo lo relacionado con los recursos museisticos,

arquitectdnicos, culturales existentes en La Rioja se queda en un segundo plano.

Sin embargo, donde realmente La Rioja posee una imagen global de destino turistico fuerte y
competitiva es, sobre todo, en lo relacionado con el ambito del ocio y con su atractivo natural y

paisajistico.

Comenzando con el dmbito del ocio, todos los expertos coinciden en que la oferta de
entretenimiento que se ofrece en La Rioja, ademas de variada, es muy enriquecedora. La

apuesta obvia, la gran baza de La Rioja, es el turismo enoldégico. Como se ha visto, el tipo de

turista que prima en la actualidad es un turista que busca la experiencia, y La Rioja ha conseguido
situarse muy bien dentro de ese tipo de turismo gracias al vino “Se ofrecen experiencias muy
variadas, sensoriales, que logran conectar con lo auténtico, la tradicion, la tierra...”. Ademas,
como puede observarse en las guias turisticas de La Rioja (La Rioja Turismo, 2019), el turista se
encuentra en “la tierra con nombre de vino”, donde cualquier tipo de turistas, no
necesariamente un publico adulto y que consume vino, puede sumergirse y conocer este
mundo, visitando bodegas y vifiedos, presenciando el proceso de elaboracién, realizando catas,
relajandose con tratamientos de vinoterapia... De hecho, desde La Rioja Turismo se asegura que
en esta comunidad existen mas de mil planes alrededor del vino (La Rioja Turismo, 2019). Este
es el motivo por el que los profesionales entrevistados coinciden en que el vino es el elemento
traccionador que hace que los turistas decidan seleccionar y acudir a La Rioja como destino

turistico.

Para dar respuesta a esta demanda se ofrecen tres rutas del vino con Denominacion de Origen
Rioja, estando solo dos de ellas dentro de la comunidad riojana (Ruta Rioja Alta y Ruta Rioja
Oriental), la tercera pertenece al territorio alavés (Ruta Rioja Alavesa). No obstante, el atractivo
de esta tercera ruta también favorece la llegada de turistas a La Rioja. En la siguiente imagen
puede apreciarse la situacion geografica de las mismas, las cuales abarcan a un total de 144

municipios, 129 de ellos situados dentro de la CCAA de La Rioja.
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Imagen 5. Ubicacion de las rutas de vino DOC Rioja.
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Fuente: Denominacion de Origen Calificada Rioja. (2022).

También es importante destacar el gran nimero de bodegas que estan abiertas al turismo, en
concreto 202, motivo que demuestra la gran apuesta de las bodegas con Denominacion de
Origen Rioja por el enoturismo mediante la realizacidn de visitas, experiencias en torno al vino,
catas, etc. (Denominacidn de Origen Calificada Rioja, 2022). Ademas, la gran mayoria de estas
poseen otros elementos interesantes que les aportan un mayor atractivo turistico. Pueden ser
tanto relacionados con las propias infraestructuras y equipamientos (bodegas con hoteles, con
restaurantes, con espacios para organizar eventos, bodegas con museos o espacios culturales,
otras que poseen vifiedos y casas de vifia...). Como también algunas de ellas logran completar
su oferta enoturistica clasica con diversas actividades. A modo de ejemplo, desde la pagina web

de bodegas Franco espafiolas (https://www.francoespanolas.com/actividades-culturales/) se

ofrecen actividades en torno al vino como pueden ser festivales de cine de verano, actuaciones
teatrales o conciertos acusticos, entre otros. Favoreciendo asi la llegada de turistas y la oferta

de alternativas muy diversas y enriquecedoras.

Siguiendo en esta linea del turismo experiencial, de disfrutar La Rioja con los cinco sentidos y

muy de la mano del enoturismo, se encuentra el turismo gastrondmico. Los expertos han

destacado también ese elemento como uno de los mdas importantes para cautivar a los turistas
y con el que, por cierto, quedan muy satisfechos. Los que mayor interés presentan para estos
expertos serian, por un lado, el modelo de pinchos que se ofrece en las conocidas calles Laurel
y San Juan de Logrofio, y, por otro lado, la gran cantidad de restaurantes de gran nivel que
existen en esta Comunidad Autéonoma. De hecho, asi lo asegura Cristina Olarte afirmando que
“hay gente que solo viene a La Rioja a comer, hay muy buen posicionamiento en turismo
gastrondmico”. Muestra de ello es que desde noviembre de 2023 La Rioja es el territorio espafiol
con mayor densidad de estrellas Michelin (La Sexta, 2023) por habitante, una por cada 39.975

habitantes; y que, ademas, desde la Guia Repsol son 27 los restaurantes recomendados a lo
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largo de La Rioja por parte de sus inspectores (Moreno, 2024). Este aspecto hace que los turistas
gueden gratamente sorprendidos por la gran calidad y diversidad de oferta gastrondmica

existente.

Muestra de la conexidén e importancia que poseen estos dos tipos de turismo, enoldgico y
gastrondmico, para La Rioja y para su imagen global como destino turistico puede verse
reflejada, entre otros aspectos, en el reciente premio que otorgaron los lectores y lectoras de la
revista National Geographic (formada por la mayor comunidad de viajeros hispanohablantes del
mundo) a la Ruta del Vino Rioja Alta. El 18 de abril de 2024 y con este galardén se nombraba a
esta ruta riojana como la “Mejor Ruta Gastronémica de Espafia” al ser considerada una de las
regiones vitivinicolas mas importante a nivel no solo nacional sino también internacional, donde
la conexion de los paisajes, el vino, sus restaurantes y espacios gastrondomicos forman un

maridaje perfecto (La Rioja, 2024).

Desde las administraciones publicas se perciben estos dos tipos de turismo -gastronémico y
enoldgico- como una Unica tipologia de turismo, de ahi que se refieran a ellos como turismo
enogastrondmico, tal y como expresaron en las entrevistas la directora de turismo y promocién

territorial de La Rioja y la coordinadora del drea de turismo de Logrofio.

Ademas, a todo lo anterior hay que afiadir una excitante vida nocturna y festiva. Los expertos,

basandose en las opiniones que reciben de los turistas, definen a La Rioja como “un lugar donde
disfrutar, un lugar de fiesta”. De hecho, no solo se menciona la fiesta en su conjunto como un
fuerte atractivo turistico, sino también las fiestas populares y los diversos festivales existentes a
lo largo de esta Comunidad Auténoma. Este creciente interés favorece los desplazamientos y las
visitas a La Rioja, y muestra de ello es el considerable aumento de despedidas de soltero
celebradas en la capital riojana, siendo considerada como una de las ciudades “de moda” junto
a otras como Ledn o Gijon (NueveCuatroUno, 22 de abril de 2024). Ademas, un gran nimero de
fiestas populares riojanas tienen relevancia a nivel nacional como pueden ser “La batalla del vino
de Haro” o “las fiestas de San Mateo de Logrofo”, convirtiéndose asi en grandes atractivos
turisticos. Finalmente, otra muestra de este ambiente festivo es el continuo afloramiento de
festivales en La Rioja, alguno de ellos como el Holika en Calahorra, con conexiones de autobus
desde 43 ciudades espafiolas; el Actual, Morrete Fest y Muwi Fest en Logrofio; Sierra Sonora en

Viniegra de Abajo, Fardelej Festival Rioja Live en Arnedo; etc.

Otro aspecto que destacan los expertos para la formacién de la imagen cognitiva por parte del

turista, es su privilegiada ubicacién, que hace que La Rioja posea un gran atractivo natural y

paisajistico que permite al turista conectar con la naturaleza. A pesar de que sea una de las
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comunidades autdnomas mas pequeias, es una de las mas ricas en biodiversidad y paisaje,
calificado por uno de los entrevistados como “un paisaje muy diferenciador”. Este territorio
brinda por tanto excelentes oportunidades para desarrollar el turismo activo, practicar
actividades muy variadas y disfrutar de la aventura. Es un tipo de turismo en el que alguno de
los expertos, como Elena Pilo o Cristina Olarte, observan un gran potencial para el turismo
riojano, ejemplo de ello son las rutas con dinosaurios, zonas de icnitas y cuevas, balnearios,
turismo deportivo (esqui, senderismo, deportes nauticos en el embalse del Rasillo, rutas en
bicicleta y golf), visitas a los distintos parques naturales, viajes en globo, parques de tirolinas,
etc. No obstante, solo Cristina Olarte reconocid el valor que posee el Camino de Santiago en La
Rioja, calificdndolo como una fortaleza dentro del turismo riojano. Ademas, relacionado con este
ambito, La Rioja Turismo invita al turista a perderse entre las calles y rincones de los distintos
pueblos y ciudades riojanas, dotadas de un especial encanto y composicion que permite
disfrutar de una experiencia Unica. Sin embargo, todos los expertos coinciden en considerar
estas actividades de paseo como oportunidades complementarias a la visita principal
(gastronémica y/o vinicola), no teniendo un potencial tan fuerte como otros de los aspectos

anteriormente mencionados.

Imagen 6. Variedad de actividades de interés en La Rioja.

P 2 2% T E Ly -

Fuente: elaboracidn propia a partir de fotos publicadas en la web de La Rioja Turismo

Para concluir con el analisis de la percepcién de la imagen cognitiva de La Rioja se pasara a
analizar los equipamientos e infraestructuras existentes, dividiéndolo en dos bloques
diferenciados, para asi comprobar si estos son los mas adecuados para facilitar la estancia y

atraer al maximo nimero de turistas.

Equipamientos e infraestructuras

Todos los expertos respondieron a esta cuestion de manera unanime, coincidiendo en que La
Rioja tiene grandes deficiencias al respecto. No es un destino accesible y tampoco resulta facil
moverse dentro de él, salvo en coche. En conclusion, las redes de comunicaciones son pocas, y
las que hay resultan caras. Cada uno de los expertos detectd mayores carencias en un medio de

transporte concreto, pero como se vera todos ellos fueron mencionados como problematicos a
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lo largo de todas las entrevistas. La propia Directora de Turismo confirmd esta carencia en la
entrevista al indicar que resultaba mas dificil acceder a La Rioja que a otros destinos turisticos,
con los inconvenientes que esto acarrea para el turismo. Ademas, el actual consejero de
Infraestructuras y Lucha contra la Despoblacién en una reciente entrevista publicada en el
periddico El Dia de La Rioja apunto lo siguiente: “En materia de infraestructuras hay una gran
deuda y un agravio comparativo con comunidades limitrofes. Vamos a ser dialogantes con el
Gobierno de Espaiia, pero a la vez muy exigentes para que La Rioja tenga las comunicaciones

que merece, porque ahora no las tiene” (Basurto, 2024).

Enlo que se refiere a la red de carreteras para acceder a la Comunidad una de las expertas indicé
de manera muy clara el problema existente. Por un lado, en las conexiones con el norte no se
detecta un problema de calidad, sino que el inconveniente se encuentra en el elevado coste que
presentan, y, por tanto, esta situacion “limita mucho los desplazamientos de un dia, limita los
flujos de turistas. Estos en vez de venirse a La Rioja, pueden desplazarse por el Pais Vasco sin
necesidad de hacer ese esfuerzo econémico”. Y, por otro lado, la comunicacidn existente con la
Meseta es muy mala yendo por Soria, o mucho mas larga en el caso de ir por Burgos. Situacion
gue no mejora una vez dentro de la region donde los servicios de transporte entre localidades
son pésimos, directamente sentenciando una de las expertas que resulta imposible alojarse en
las zonas rurales riojanas, si no se ha usado el coche como medio de transporte para desplazarse

alaregion.

Las respuestas ofrecidas en relacion con la red de comunicaciones ferroviarias no son para nada
mejores que las recibidas en el apartado anterior, de nuevo, estas son muy deficientes, de
hecho, Jorge Plegrin, Catedratico de la Universidad de La Rioja, considerd a estas dos como las
principales debilidades existentes en La Rioja. Ya no solo por los pocos destinos que se ofrecen,
sino también por la poca frecuencia que hay entre servicios y por la inexistencia de red de alta
velocidad. Ademas, Elena Pild, refleja claramente este problema sefialando que dentro de los

servicios que se ofrecen, ni siquiera estan fijados a unas horas “Optimas para traccionar

turistas”. Por tanto, no se alza como una alternativa para acudir a La Rioja.

Continuando con la red aeroportuaria, a pesar de que haya un aeropuerto en la localidad de
Agoncillo -a escasos minutos de la capital riojana- actualmente en la pagina web de Aena (Aena,
s.f.) solo consta como destino existente Madrid, con muy pocos vuelos semanales y a precios
elevados. De hecho, este mismo afio la delegada del Gobierno en La Rioja, Beatriz Arraiz, afirmd

gue hay grandes dificultades para poder lograr el establecimiento de Obligaciones de Servicio
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Publico (OSP’) para el vuelo Logrofio-Madrid, y que, por tanto, la alternativa de cara a futuro
deberia enfocarse en la mejora del ferrocarril, de las carreteras y autovias (Ortiz, 2024). Ademas,
como se pudo ver en la entrevista, la coordinadora del Area de Turismo de Logrofio asegura que
las comunicaciones existentes con los principales aeropuertos internacionales -Bilbao, Madrid y
Barcelona- son muy malas, no siendo tampoco una buena alternativa para recibir turistas, sobre

todo internacionales.

Otro aspecto destacable es que, tal y como comenta Elena Pilo, gracias a las propias experiencias
de sus clientes, es que ni siquiera el servicio de taxis ofrecido es suficiente. Afirmando que “los
fines de semana no hay taxis disponibles para los turistas ya que estos se enfocan mds en mover

a la gente que sale de fiesta o de copas que en ir a buscar a los turistas al hotel”.

Servicios ofrecidos a los turistas

Las respuestas recibidas en lo que a los alojamientos turisticos se refiere, a diferencia del

apartado anterior, si que reflejaban la existencia de una buena oferta y variedad, siendo
suficiente como para cubrir con la demanda existente. Ademas, apunta la actual coordinadora
del area de turismo de Logrofio, usando como referencia estudios de mercado de afios
anteriores, que los turistas quedan muy sorprendidos por la calidad de los mismos. También
confirma este hecho el galardon (Traveller Review Awards) que recibié en 2023 La Rioja por
parte de la empresa Booking (plataforma de reserva de alojamientos a nivel mundial). Con este
premio se reconocia el compromiso de la regidn a la hora de prestar sus servicios turisticos y su
hospitalidad durante todo el afio, usando como indicador para su eleccion las opiniones de 240
millones usuarios sobre los distintos alojamientos, nombrando en consecuencia a esta

comunidad como la region mas acogedora del mundo (AscaRioja, 2023).

Gracias a los datos publicados por el Instituto de Estadistica de La Rioja sobre los
establecimientos abiertos seglin categoria®, se ha podido elaborar la siguiente tabla (ver Tabla
5) en la que aparece el nimero de establecimientos hoteleros existentes desde 2016 hasta 2024

en La Rioja. Actualmente hay un total de 79 hoteles en toda la Comunidad Auténoma, pero sobre

7 Es una de las principales herramientas que poseen los Estados de la UE para que, mediante el establecimiento de
estas medidas, aquellas rutas aéreas que con la aplicacién de la ley de la oferta y la demanda no garanticen una
adecuada movilidad de los ciudadanos, ya sea por disponibilidad o precios, se les impongan unas condiciones minimas
para poder operar en tal ruta.

8https://iasl.larioja.org/jaxiweb/tabla.do?type=pcaxis&L=0&path=/2/206/20602/10/&file=20602005.px&pag=18&pa
thlL=/2/206/20602/
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https://ias1.larioja.org/jaxiweb/tabla.do?type=pcaxis&L=0&path=/2/206/20602/l0/&file=20602005.px&pag=1&pathL=/2/206/20602/
https://ias1.larioja.org/jaxiweb/tabla.do?type=pcaxis&L=0&path=/2/206/20602/l0/&file=20602005.px&pag=1&pathL=/2/206/20602/

todo cabe sefialar el gran aumento en nimero de viviendas de uso turistico, con un incremento

de casi mil viviendas en apenas 7 anos.

Tabla 6. Numero de establecimientos turisticos en La Rioja por afio y tipo de alojamiento.
Establecimientos

_2024 2023 2022 2021 2020 2019 2018 2017 2016

LA RIOJA

Hoteles 79 78 83 77 75 76 74 73 73
Hostales 36 35 36 37 39 39 40 40 39
Pensiones 71 73 74 72 70 70 65 62 60
Casas rurales 130 129 130 128 130 132 133 132 129
Apartamentos 79 7 70 64 57 48 40 102 99
Viviendas de uso turistico 1.354 1272 1.094 1.072 1.042 796 480

Albergues turisticos 30 29 26 24 22 17 15 13 12
Campings 8 8 8 8 8 9 9 9 9

Fuente: Instituto de estadistica de La Rioja, encuesta de ocupacion hotelera.

No obstante, también se sefiala el hecho de que esta oferta es suficiente para el nimero y tipo
de turistas que se recibe en la actualidad; sin embargo, en el caso de que se quisiera optar por
recibir a un turista con mayor nivel adquisitivo, si que seria necesario renovar o mejorar esta

oferta.

En lo que respecta a la calidad y cantidad de restaurantes, tal y como se ha comentado con
anterioridad a propdsito del turismo gastrondmico, segun los expertos, estos poseen muy buena

calidad y variedad, motivo que sorprende gratamente a los turistas.

Finalmente, en cuanto a la oferta comercial riojana, los expertos en general no entraron a

detallar este aspecto salvo Cristina Olarte; cuya perspectiva ademas resulta especialmente
interesante al ser ella experta en el turismo de compras. Segin comenta no solo destaca el
hecho de que estos si que son suficientes como para albergar a la oferta turistica actual, sino
qgue, ademas, un buen ejemplo de ello es Logrofio, ciudad que estd apostando por convertirse

en la capital europea del comercio de proximidad.

jii. Imagen emocional/afectiva.

Una vez se ha analizado la imagen cognitiva de La Rioja como destino turistico, se pasara a
analizar el aspecto emocional de los turistas en relacion con esta comunidad auténoma, es decir,
la imagen afectiva que posee La Rioja como destino turistico. Para obtener estas respuestas se

plante como base la cuestién 7 de la entrevista. Unicamente cinco de los seis entrevistados
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decidieron expresar su opinidn al respecto, pues la directora de turismo de La Rioja alegd que
no hay datos, ni estudios, ni planes de turismo recientes como para poder, con datos objetivos
a este respecto, dar una opinidn objetiva. Asi, atendiendo a la posicidon que ocupa preferia no
responder a esta cuestién. Entendemos que esta falta de analisis, estudio y comunicacién de la
realidad del turismo en La Rioja por parte de la administracién es una debilidad resefiable que
dificulta una mejor comprensién de La Rioja como destino turistico, e imposibilita que este

trabajo acceda a datos que nos permitan un analisis mas preciso.

Por tanto, nos tenemos que ceiiir a la opinion de los expertos entrevistados que, atendiendo a
las conversaciones que tienen con los viajeros y turistas, expresan que La Rioja es vista como
una regidon muy acogedoray tranquila, en la que pueden sentirse un habitante mas gracias sobre
todo al caracter y estilo de vida de sus habitantes, de hecho, Maria Sanz define muy bien este
ultimo aspecto, al comentar que “los turistas pueden sentirse parte del territorio, pues atn

pueden vivir esa autenticidad de un destino en el que no se sienten turistas”.

Ademas, la actual coordinadora del area de turismo de Logrofio comenta que cuando ella se
encontraba dentro de la Direccidn de Turismo de La Rioja (entre 2004 y 2019), si se llevaron a
cabo diversos estudios de mercado que demostraban cémo el turista quedaba muy satisfecho
con la visita, le reportaba un valor superior al esperado, y que, por lo tanto, tras la visita la

imagen global que tenian de La Rioja como destino turistico mejoraba de manera importante.

Por tanto, y en funcidn de la opinién expresada por los expertos entrevistados, en base a su
conocimiento del sector asi como al contacto directo e interaccién con turistas y visitantes,
deducimos que la imagen afectiva que se tiene, en general, de La Rioja como destino turistico

es la de una region acogedora, alegre, agradable, que transmite tranquilidad, y de calidad.

3.4. Imagen inducida: marketing de destinos turisticos en La Rioja

Ya se ha comprobado cémo La Rioja si que posee una buena imagen de destino global, sin
embargo, se analizara en este punto si las administraciones publicas riojanas estan tratando de
potenciar esta imagen o no. Loégicamente estas solo tendran capacidad de actuacién sobre la
imagen inducida, que es la Unica controlable por los agentes interesados en el sector, mediante

acciones de marketing y promocion.

Por tanto, hay que indicar que en este Trabajo solamente se estudiara el rol del Gobierno Riojano
en esta materia, para asi comprobar si es consciente de la importancia que tiene la imagen de

destino turistico en el éxito turistico de La Rioja; y si estd tratando de impulsar y crear una buena
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imagen de destino turistico a través de su actuacion sobre la imagen inducida y como lo esta

realizando.

Gracias a las entrevistas realizadas, y haber estudiado en detalle las actividades de
comunicacién llevadas a cabo desde los entes publicos riojanos en los uUltimos afios, se ha
comprobado que actualmente la campafia de comunicacién (promocidn) turistica que esta
activa en la region es la configurada en torno al lema “eso que sientes es La Rioja”, ademas en
la entrevista con la directora de turismo de La Rioja se confirmd que sigue vigente desde su inicio
en septiembre de 2022. Por ello serd esta campania, desarrollada por la agencia de publicidad
Lles, la que se estudiara para comprobar si estan tratando de actuar sobre la imagen inducida, y

en consecuencia, sobre la imagen global del destino turistico o no.

Esta estrategia proomocional comenzo con el lanzamiento de un spot promocional general con
una duracién de 1y 29” en el que el director Juanma Carrillo buscaba comunicar todos los
atractivos turisticos, actividades y sensaciones que transmite La Rioja. Ademas, tras la
publicacidon del spot principal se publicaron otros 8 videos tematicos centrados en aspectos mas
concretos o caracteristicos de La Rioja y que tienen mucha importancia para el turismo riojano.
Por tanto, la campafa se inicid con la elaboracion de 9 videos y continud su difusion en
diferentes plataformas y soportes siempre en torno al eslogan “eso que sientes en La Rioja” y

tratando de transmitir las mismas ideas, emociones y mensajes en todos ellos.

Los videos iniciales pueden verse en el perfil de YouTube de La Rioja Turismo

(@LaRiojaTurismoOficial) y el link a cada uno de ellos se incorpora a continuacién junto a sus

titulos:

Imagen 7. Spot principal de la campafia “Eso que sientes es La Rioja”

~

o
e
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ESO QUE SIENTES ES LA RIOJA

S

Fuente: Youtube
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https://www.youtube.com/@LaRiojaTurismoOficial

Tabla 7: Spots temdticos con el titulo de cada video.

Eso que sientes es La Rioja. Invierno Eso que sientes es La Rioja. Otofio.

ESO QUE STENTES ES LA RIOJA

Eso que sientes es La Rioja. Enoturismo. Eso que sientes es La Rioja. Naturaleza.

Eso que sientes es La Rioja. Rural. Eso que sientes es La Rioja. Primavera.

ESOUQUE SIENTES S UA RIOIA ESO QUE SIENTES ES LA RIOJA

rw ( \'.;,

Eso que sientes es La Rioja. Gastronomia. Eso que sientes es La Rioja. Camino de Santiago.

Fuente: elaboracion propia a partir de los videos de Youtube.

Links de los videos tematicos:
- Eso que sientes es La Rioja. Spot principal.
- Eso que sientes es La Riogja. Invierno.
- Eso que sientes es La Rioja. Otoio.
- Eso que sientes es La Rioja. Enoturismo.
- Eso que sientes es La Rioja. Naturaleza.
- Eso que sientes es La Rioja. Rural.
- Eso que sientes es La Rioja. Primavera.
- Eso que sientes es La Rioja. Gastronomia.
- Eso que sientes es La Rioja. Camino de Santiago.

Tras haberlos visto, y haber atendido a lo que tanto el propio director de estas piezas
audiovisuales como la agencia de publicidad y el Gobierno de La Rioja han comentado en
diversas entrevistas o en la informacidn de cada video, podemos extraer algunas ideas sobre el

objetivo de estos spots publicitarios. Por un lado, no cabe duda de que el objetivo que tienen
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https://www.youtube.com/watch?v=E0RR3OJR99c&list=PLVOn-2NCdhYex4UljjxvQF9hiB-NYB8X7&index=1&t=4s&ab_channel=LaRiojaTurismo
https://www.youtube.com/watch?v=PS7bAWU438M&list=PLVOn-2NCdhYex4UljjxvQF9hiB-NYB8X7&index=9
https://www.youtube.com/watch?v=XuiDT-puqG4&list=PLVOn-2NCdhYex4UljjxvQF9hiB-NYB8X7&index=6
https://www.youtube.com/watch?v=AhCLgypYdxg&list=PLVOn-2NCdhYex4UljjxvQF9hiB-NYB8X7&index=7
https://www.youtube.com/watch?v=PrUSv3Asdtc&list=PLVOn-2NCdhYex4UljjxvQF9hiB-NYB8X7&index=14
https://www.youtube.com/watch?v=3oEy0xi4N70&list=PLVOn-2NCdhYex4UljjxvQF9hiB-NYB8X7&index=8
https://www.youtube.com/watch?v=tnde3Zs4MNs&list=PLVOn-2NCdhYex4UljjxvQF9hiB-NYB8X7&index=11
https://www.youtube.com/watch?v=SScn_OHk-mU&list=PLVOn-2NCdhYex4UljjxvQF9hiB-NYB8X7&index=3
https://www.youtube.com/watch?v=8Gi4Il6suh4&list=PLVOn-2NCdhYex4UljjxvQF9hiB-NYB8X7&index=13

todos ellos es mejorar la imagen global de destino turistico de La Rioja, y para ello decidieron
recoger en estas piezas audiovisuales de una manera atractiva todos aquellos recursos que esta
region puede ofrecer y que, puede que muchas veces, sean desconocidos. De hecho, asi lo
indican en la informaciéon de YouTube del spot central de la campafia: “cada uno de los detalles
evoca a las diferentes sensaciones y manifestaciones que caracterizan nuestra autenticidad
como region y destino turistico” y, ademas, desde el propio Ejecutivo riojano se indicé que esta
campafia se trataba de una “completa estrategia de difusion y posicionamiento del destino” (La

Rioja Turismo, 2022).

La creacidon de una imagen inducida en el turista no solo ayuda a potenciar y mostrar los
elementos tangibles del territorio, sino también todos los aspectos intangibles que pretenden
potenciarse (Alonso, 2007) y esta campafia promocional lo demuestra con claridad. El autor,
decidid por un lado acercar al turista a los elementos tangibles de esta regiéon que podian no
resultarle familiares, como la aparicion de distintos elementos arquitecténicos (monasterios,
pueblos con encanto, paisajes increibles por diferentes rincones de la region...), diferentes
actividades de ocio (enoturismo, gastronomia, deportes, fiestas populares...), las diferentes
actividades productivas y artesanales que caracterizan a La Rioja, etc. Ademas, en cada video
tematico se incide en un aspecto diferenciador que caracteriza los tipos de turismo vy
especialidades turisticas existentes en La Rioja. Pero sobre todo merece la pena destacar el
hecho de que todos estos elementos tangibles fueron captados de tal manera que, con cada uno
de los detalles que aparecen, se logrd transmitir al potencial turista las emociones y
sentimientos que transmite La Rioja y su gente. Por tanto, no se muestra Unicamente como un
territorio enoldgico, gastrondmico, natural o deportivo, sino que también demuestra que es una
region abierta a los turistas, que invita a sentir, experimentar, saborear, disfrutar y vivir una
experiencia Unica, y este Ultimo aspecto ya se ha visto anteriormente que es muy destacable en

el éxito de este destino turistico -marketing experiencial-.

También un elemento destacable de la pieza audiovisual es que todas estas imagenes son
acompafiadas de una adaptacion de la jota de Logrofio, banda sonora especialmente creada
para estos cortometrajes por Alberto Granados. Musica que de nuevo evoca un lugar
interesante, donde la mezcla de la tradicidn y el folclore adaptados a la actualidad y alegria

hacen de la Rioja un destino novedoso que debe ser visitado.

Por tanto, como se ha visto, en estos videos promocionales no solo se trata de mostrar aquellos
elementos turisticos cominmente conocidos, sino que busca abrir el abanico de opciones
existente, y hacerle ver al potencial turista que La Rioja tiene mucho que ofrecer. Es una

campafia que logra captar la atencién del publico, que posiciona a La Rioja como un destino
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turistico atractivo y que transmite de manera muy fiel lo que es La Rioja tanto para los turistas
como para sus gentes. De hecho, el antiguo director de turismo en La Rioja (con el que surgio
esta campafia) asegurd en rueda de prensa que esta estrategia iba dirigida a impactar y atraer a
turistas con el objetivo de fidelizarlos (NueveCuatroUno; 15 de septiembre de 2022). Ademas,
una prueba de la calidad de esta campafia es el reconocimiento que tuvo en los ultimos premios
IATI 2024, cuyo cometido es reconocer la excelencia en la comunicacion digital de viajes (estos
premios también son conocidos como “Los Goya de los viajes” por su gran importancia).
Concurso en el La Rioja Turismo, a propdsito de esta campania, fue coronada como la mejor

institucidn turistica.

Estos videos no solo se emitieron en YouTube, sino que se hizo una gran campafia de
comunicacién en torno a ellos. Tal y como se dijo en la presentacion de la campafia, estas piezas
audiovisuales iban a ser emitidas por diferentes canales y soportes, en medios nacionales,
internacionales y regionales. También se comentd que existirian diferentes adaptaciones de
duracidn y formato para asi poder ser difundidos tanto medios de comunicacidn convencionales
como en revistas especializadas y en redes sociales (La Rioja Turismo, 2022). El objetivo era
lograr estar presentes en todos los soportes de la estrategia digital y audiovisual disenada
(Europa Press La Rioja, 2022). Sin embargo, el Gobierno Regional (afirmacion realizada por la
actual directora de Turismo de La Rioja en la entrevista que concedié para este Trabajo) no
conoce los datos de la repercusidon y éxito que tuvo la campafa, principalmente por la
inexistencia de un observatorio de datos turisticos. Del mismo modo tampoco se pudieron
obtener pruebas sobre los medios y lugares en los que finalmente se emitié, ni tampoco del
presupuesto total que se destind a ello, ya que eran desconocidos para la directora y no se
encuentran publicados. Logicamente esto supone un enorme problema para enfocar la propia
campafia turistica y valorar si los esfuerzos realizados han sido en vano o no. No obstante, tras
una busqueda muy exhaustiva se han encontrado diferentes ejemplos que prueban la difusion

realizada. Los ejemplos que se han logrado encontrar son los siguientes:

En lo que se refiere a noticias en prensa y en revistas especializadas en viajes se realizaron

publicaciones promocionadas -tal y como consta en las noticias- en los siguientes medios:
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Tabla 8: Noticias en prensa y revistas - La Rioja destino turistico - .

Tapas magazine. Revista especializada en
gastronomia.

ENLACE A LA PUBLICACION.

Hosteltour. Revista especializada en
noticias turisticas.

ENLACE A LA PUBLICACION

Origen. Revista enfocada en el sector ORIGEN - oom =

agroalimentario y rural. Feo que sientes es La
Rioja

ENLACE A LA PUBLICACION XEXEXD

Condé Nast Traveler. Revista internacional
especializada en turismo de lujo y estilo de
vida.

ENLACE A LA PUBLICACION

El Dia 2

de Segovia -—TT—

También se invirtié en promocionar esta e

=
La Rioja sienta bien

campafia en distintos periddicos locales
como en “El dia de Segovia”.

ENLACE A LA PUBLICACION

Fuente: elaboracion propia

Otra de las vias que se utilizé fue la publicidad exterior en pantallas digitales mediante la
proyeccidn de una adaptacién de los videos en Madrid, en concreto en Callao, caracterizada por
ser una zona muy concurrida. La propia empresa propietaria de estas pantallas publicé en

Facebook la proyeccion de la campaiia riojana:
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https://www.tapasmagazine.es/escapadas-con-nombre-de-vino/
https://www.hosteltur.com/153428_eso-que-sientes-es-la-rioja.html
https://www.origenonline.es/patrocinado/eso-que-sientes-es-la-rioja/
https://www.traveler.es/articulos/un-otono-magico-en-la-rioja
https://www.eldiasegovia.es/noticia/z8453f4f3-b4e3-5e44-7f7c832a1a735c72/202302/la-rioja-sienta-bien

Imagen 8. Callao City Lights 1.

i Callao City Lights
8 de noviembre de 2022 - @

ion general €

ESO QUE SIENTES ES LA RIOJA

«Mas de 4 MILLONES DE IMPACTOS EN EXTERIOR y +88% VTR
MOBILE EN REDES SOCIALES logré la estrategia de retargeting
mobile realizada por Turismo de La Rioja, en Callao City Lights
entre los pasados 19 de septiembre y 5 de octubre.

La campafia de La Rioja Turismo , con el objetivo de promocionar
el turismo en la regién, combiné impactos DOOH procedentes de
las céntricas pantallas ubicadas en los Cines Callao con la

posterior reactivacion mobile display y en Facebook e Instagram a
aquellos usuarios que transitaron el entorno durante el periodo de

RETARGETING ¢ camparia.

MOBILE LA RIOJA ¢ Resultados de campafa:

AOTEUNANA s - -  +1,6 MILLON USUARIOS UNICOS DOOH
% + 4 MILLONES IMPACTOS DOOH

» o002/018

< ESO QUE SIENTES ES LA RIOJA ¥Més de 4 MILLONES DE IMPACTOS Ver menos
EN EXTERIOR y +88% VTR MOBILE EN REDES SOCIALES logré la... .

Fuente: Facebook de la empresa Callao City Lights. LINK AL VIDEO

Imagen 9. Callao City Lights 2.

:#: Callao City Lights ves
*° 23 de septiembre de 2022 - @

= N R i
T8
= Informacién general Comentarios
El @ de Madrid latiendo cada dia mas fuerte gracias a la
publicidad de nuestros anunciantes: Mahou , ibis , H&M , Netflix ,
kt Espafa , , La Rioja Turismo

d
ijGracias anunciantes!

Circuito Gran Via.

@ El corazén de Madrid @
¥ Cines Callao

¢ Teatro Rialto

¢ Teatro Coliseum

@ Teatro Lope de Vega

#NosVemosEnCallao #advertising #publicidad #publicidadexterior
#ooh #dooh #outofhomeadvertising #digitalsignage
# itylights #digi #digi #

Ver menos

El ¥ de Madrid latiendo cada dia mas fuerte gracias a la publicidad de . P
nuestros anunciantes: Mahou, ibis , H&M, Netflix , Mastercard... @ Comentas como Haizea Serrano

Fuente: Facebook de la empresa Callao City Lights. LINK A LA PUBLICACION

Por otro lado, la administracion publica también hizo uso del poder que tienen en la actualidad
las nuevas tecnologias, pero, sobre todo, la influencia de ciertas personas en redes sociales, los
conocidos influencers y bloggers para asi llegar a sus seguidores, situando a La Rioja como uno
de los destinos que deberian visitar. En concreto se contacté con perfiles enfocados en el mundo

de los viajes como fueron:
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https://www.facebook.com/watch/?v=1450433915447141
https://www.facebook.com/watch/?v=1234733610700015

Tabla 9. Influencers y Bloggers- La Rioja destino turistico - .

Carla Pérez (@Carlaperezru). Perfil que cuenta con
mas de 200.000 seguidores y cuyas tematicas
principales son la moda, la belleza y los viajes.
Realizd el 12 de marzo de 2023 la siguiente
publicacidn en la que alababa a La Rioja y realizaba
un recorrido por el territorio compartiendo la gran
diversidad de planes, productos, monumentos y
experiencias que ofrece esta regién. Todo ello junto
a la idea de sentir La Rioja, mostrandolo con la
etiqueta #EsoquesientesesLaRioja PUBLICACION

LA RIOJA

. carlaperezru

Austin Farwell -

f) carlaperezru ;MI TIERRA! 9000

‘ Poder ensenaros mi tierra y sus
erd:

planes, es un verdadero privilegio.
Empezamos el dia en el Monasterio
de Valvanera, donde te abrirdn sus
puertas para visitarlo, comer, incluso
alojarte entre sus paredes rebosantes
de paz

Para los amantes del senderismo y la
naturaleza, es un entorno ideal para
recorrer sus montes y bonitos pueblos
de alrededor

Una visita a una bodega es casi un
plan obligado si vienes 3 visitamos, y
hacerlo en Badaran, en pleno Valle de

1a Lengua. y que te ofrezcan una
experiencia mas alla del interior de la
bodega. es un lujo.

Saborear sus caldos desde la tierra
donde son cultivados. es una

oQv Al

995 Me gusta

Andrea Castillo, conocida en redes como
@mamadelnorte, cuenta con casi 200.000
seguidores y su perfil se enfoca en la publicacién de
aventuras y viajes tanto en pareja como familiares;
colaboré también con esta campaifa de
comunicacién. Para ello subid a su cuenta un video
en el que se mostraban todos los planes que ella
habia hecho en familia en La Rioja. En el propio
comentario del video indicaba que La Rioja no solo
es uno de los mejores destinos de enoturismo, sino
que también tiene una inmensa oferta de planes
familiares. Acompafiando a todo ello con la etiqueta
#EsoquesientesesLaRioja.

PUBLICACION.

mamadelnorte and lariojaturismo
Original audio

mamadeinorte ® 56w
¥ Guardate este post para tu préxima
escapada.

Una escapada completa, pero tan sélo
una pequefia muestra de todo o que La
Rioja nos ofrece.

En otros viajes hemos conocido otras
zonas de La Rioja, famosa por ser uno
de los mejores destinos de enoturismo,
pero os aseguro que la oferta de planes
familiares también es inmensa.

El reels es largo, pero es que me
eencanta como ha quedado, espero que
os trasmita tanto como a mi y podis
sentir como lo hemos vivido.

@lariojaturismo #ReservaLaRioja

#EsoquesientesesLaRioja
Qv Al
1,077 likes

@ s commen ©

@Twodadsspain también realizé una publicacion
promocionando a La Rioja en colaboracién con la
campafia La Rioja turismo en la campafia de “eso
gue sientes es La Rioja”. Este perfil cuenta con
67.000 seguidores y también posee un caracter de
influencers de familias. La publicacién directamente
incidia en el hecho de que en La Rioja no solo hay
vinos y bodegas, sino que hay mucho mas alla.
PUBLICACION.

Enrique Alex (@Enriquealex). Dejando de lado los
influencers de viajes en familia, la Rioja Turismo
escogio también para llevar a cabo esa promocion a
un perfil distinto a los anteriores, centrado en un
publico mas joven y aventurero, Alex cuenta con
mas de 300 mil seguidores y su canal de YouTube
fue galardonado en 2022 como el mejor canal de
Viajes. PUBLICACION.

Fuente:Elaboracion Propia

twodadsspain and lariojaturismo
pearl.akdnz + Original audio

twodadsspain ® 53 w

Decid la verdad, ;vosotros también
pensabals que La Rioja era solo vino y
bodegas? La verdad es que cuando nos
propusieron esta COLABORACION lo
primero que pensamos es que nos iban
a organizar una ruta de bodegas. jQué
equivocados estabamos! Ha sido una
grata sorpresa descubrir que La Rioja
tiene muchisimo més que ofrecer. Ahora
bien, ;quién més en nuestro TEAM WINE
LOVERS? ¥

#ReservaLaRioja
#todoesoquesientesesLaRioja

#turismo #viajesenfamilia #turismorural

Qv Al

= 2,224 likes

. Add a comment (@)

P\ enriquealex and lariojaturismo
&) smash Mouth + Al tar

(@) enriquealex ® 105w

#iHola, La Rioja! Mi siguiente parada es la
comunidad del vino y los tesoros
escondidos. Aqui los paisajes son tan
increibles que no se me ocurria mejor
forma de empezar que sobrevolando los
vifiedos en total calma. Voy a estar aqui
tres dias a tope asi que cualquier
sugerencia es bienvenida &

Emocionadisimo de estar por aqui en
colaboracién con @lariojaturismo #&
See translation

For you

josebm 67 w

Parada obligatoria en
@teorema_pub , el bar con més
ginebras del mundo (mds de 1500

oQv Al
@9 5198 likes
. Add a comment.. @
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https://www.instagram.com/explore/tags/esoquesienteseslarioja/
https://www.instagram.com/reel/Cps8xsmD_xO/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/explore/tags/esoquesienteseslarioja/
https://www.instagram.com/reel/CsPB442oErM/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/reel/CtHs_VRgqs6/?igsh=ZTl6YWl2MHd5aGV1
https://www.instagram.com/reel/CeglFDPK5SK/?utm_source=ig_web_copy_link

La realidad es que no hay datos relativos al impacto que tuvo esta campaiia en la llegada de
turistas nuevos, sin embargo, si que hay cierta informacién sobre la mejora de los resultados en
los perfiles oficiales en redes sociales, y que se achacan principalmente a esta campafia
promocional. Por ejemplo, el ultimo trimestre de 2022, en Instagram se alcanzaron casi 1 millén
de cuentas y los videos en formato reel (clips de hasta 90 segundos) tuvieron hasta 147.000
visualizaciones. Las publicaciones alcanzaron a casi 80.000 personas y las historias a 14.000 (La
Rioja Turismo, 2023). Y en lo que a las visualizaciones de los videos oficiales se refiere, publicados

en el perfil oficial de La Rioja Turismo en YouTube, estas fueron de 335.000 para el video oficial.
3.5. Estrategia de posicionamiento de La Rioja como destino turistico

Hasta ahora se ha podido analizar cual es la imagen global que los turistas tienen sobre La Rioja,
y las vias que ha estado y esta utilizando la administracion publica riojana para tratar de captar
la atencidon de potenciales turistas, para que asi, con diversos estimulos externos, se logre
mejorar la imagen secundaria del destino, o incluso, que La Rioja pase a ser una de las opciones

iniciales que el futuro turista tenga en la mente a la hora de decidir destino.

Estos aspectos trascendentales dependen en gran medida de la perspectiva que tengan las
administraciones publicas, y por ello se analizaran cuales son los objetivos y estrategias de
posicionamiento que se estan planteando de cara a mejorar la situacién de La Rioja como
destino turistico de interés. Esta informacidon ha sido obtenida principalmente gracias a la
colaboracion de la directora de turismo de La Rioja, y lo completaremos con el andlisis de

distintas actuaciones o proyectos que estén en vigor en la actualidad.

La actual direccion de turismo comenzdé su andadura el 4 de julio de 2023, momento en el que
Virginia Borges fue nombrada directora de turismo, sustituyendo asi a Ramiro Gil, director con

IM

el que comenzd la campafia promocional “eso que sientes es La Rioja”. Son cuatro lineas
principales sobre las que la actual direccidon de turismo trabaja: impulsar el desarrollo de
productos turisticos ya existentes y con relevancia en La Rioja; desestacionalizar el turismo
riojano; fomento del turismo sostenible y, por ultimo, lograr la unién de todo el territorio en el
proceso de promocidn y crecimiento turistico. Si bien es cierto que actualmente no hay ningun
plan estratégico en vigor, tal y como afirma la directora de turismo, el objetivo es tenerlo en

breve, pues ya se estd trabajando en él, y para ello se esta colaborando con empresas privadas

del sector y otras instituciones del territorio con las que se realizan reuniones regulares.

Esta comunidad auténoma es consciente de que, por sus caracteristicas estructurales, el
presupuesto destinado al turismo esta muy lejos de lo que otras comunidades pueden disponer.

Por tanto, uno de los principales propdsitos que se establecid fue el de no diversificar en exceso,
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centrandose en desarrollar aquellos productos turisticos ya existentes y que ya poseen
relevancia. De hecho, la estrategia que se quiere seguir, en palabras de Victoria Borges es la
siguiente: “desde la Consejeria se considera que la diversificacion para La Rioja realmente seria
un problema”. Es por ello por lo que esta regidn quiere seguir trabajando sobre una tipologia de
turismo muy concreta, y sobre la que La Rioja ya tiene recorrido y resultados favorables. Esta
tipologia seria el turismo enogastronédmico como elemento principal, y acompafiarlo de otros

turismos transversales con el turismo de MICE, el turismo cultural y el turismo rural.

Esta idea de “menos es mas” puede observarse también en otra de las estrategias que
determinan el futuro turistico de La Rioja. Se esta tratando de evitar oferta diferentes entre los
diferentes municipios y ayuntamientos, frenar el exceso de iniciativas individuales y tratar de
aunar estos esfuerzos en propuestas con mayor repercusién. Esta estrategia es denominada por
la directora de turismo como “sumar en el territorio”. Un ejemplo para lograr entender esta
idea es que hay que tratar de que en vez de que todos los municipios riojanos organicen
festivales con poca repercusion, se desarrolle uno con mucha mayor incidencia, atractivos y
recursos gracias a la colaboracion conjunta de todas estas entidades. Por tanto, lo que se intenta
es que toda la regidn se sume a este estrategia para lograr un posicionamiento mas definido y
competitivo, trabajando en conjunto en aquellas actividades en las que se tiene un mayor

recorrido y ya se han podido ver resultados positivos.

Por otro lado, en cuanto a la estrategia de posicionamiento que se va a seguir es la misma que
la trabajada en los ultimos afos, “eso que sientes es La Rioja”, a través de distintas campanas
promocionales. Ademas, para la promocidn actual del turismo riojano se quieren seguir usando
la identidad cultural y la historia de La Rioja como elementos diferenciadores, al igual que
transmitir la idea de vivir y disfrutar de este territorio, incidiendo sobre todo en componente

afectivo de la imagen de La Rioja.

Para trabajar sobre la imagen inducida del destino se usaran sobre todo las redes sociales y los
medios tradicionales de comunicacidn, en la linea con lo ya realizado por la anterior direccion
de turismo. Si bien es cierto, que, como aspecto interesante, en lo que al turismo internacional
se refiere, esta organizacion tiene muy claro que de ahora en adelante Unicamente se van a
centrar en 5 paises en los que se espera tener una mayor capacidad de impacto debido a su

cercania a la region, estos son: Inglaterra, Francia, Portugal, Alemania y Holanda.

Otro aspecto relevante en lo que al posicionamiento se refiere es la idea de mantenerse como
un destino de calidad. Ciertos entrevistados mencionan que La Rioja es vista en ocasiones como

un destino caro, sin embargo, también aseguran que la relacion calidad-precio existente es muy
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buena. El turista paga para recibir un muy buen producto y un muy buen servicio. De hecho, la
directora de turismo no niega este hecho, asegurando que en algun foro a los que ha acudido si
gue se ha situado a La Rioja como un destino de calidad. A pesar de que el precio pueda ser un
elemento que haga que ciertos turistas no se decanten por acudir a La Rioja, no es un elemento
sobre el que se quiera incidir. Entendiendo que el turista que acude a La Rioja tiene un nivel
socioecondmico de medio a medio-alto, con capacidad econdmica para disfrutar de experiencias
gastrondmicas y enoturisticas de calidad. En definitiva se busca que La Rioja continue siendo un
destino caracterizado por la calidad, aspecto que favorece por ende a la recepcion de turistas
mas selectos y con una capacidad mayor de gasto o poder adquisitivo. Este posicionamiento
actual, ademas, favorece al desarrollo de un turismo sostenible, evitando la afluencia masiva de
turistas, tipo de turismo que esta muy presente en esta direccion de cara a la planificacion del

futuro turistico riojano.

Si bien es cierto que, tal y como comenta Virginia Borges, en La Rioja todavia no se han
observado problemas turisticos graves como pueden ser la gentrificacion, turismofobia,
sobreexplotacién de recursos naturales, etc. La administracién publica riojana es consciente de
su existencia, impacto y aumento de casos, por ello es un aspecto que se estd observando para
asi evitar que ocurra. Una muestra de este esfuerzo puede verse reflejado dentro del “El Plan
de Transformacidén de La Rioja”, en concreto en el denominado “proyecto enoregién”, en el que
una de las 4 lineas de accion se centra en el desarrollo de un enoturismo inteligente y sostenible

(Plan de transformacion de La Rioja, s.f).

Y, por ultimo, esta direccion de turismo tiene el foco puesto en un problema claramente
detectado por todas las personas que han sido entrevistadas para este trabajo, y es la fuerte
estacionalidad que tiene el turismo riojano, tanto en fines de semana como durante
determinados meses a lo largo del aifo. La estacionalidad por meses se puede apreciar en el
siguiente grafico donde se muestra la evolucidon del porcentaje medio de ocupacién en los
alojamientos turisticos riojanos (Unicamente se computa la ocupacion existente en los hoteles,

hostales y pensiones) para el periodo comprendido entre marzo de 2023 y marzo de 2024°.

9 Instituto de estadistica de La Rioja. Encuesta de ocupacion hotelera.
https://iasl.larioja.org/jaxiweb/tabla.do?type=pcaxis&L=0&path=/2/206/20602/10/&file=20602009.px&pag=1&pathlL=/2/206/206
02/
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Grdfico 3. Porcentaje medio de ocupacién de los hoteles, hostales y pensiones riojanas por meses. Periodo de
marzo de 2023 a marzo de 2024.

MARZO I 36,36
ABRIL I 49,18%
MAYO I 46,85%
JUNIO e 47,34
JULIO N, 5,42

AGOSTO I 56,00

OCTUBRE I 46,57
NOVIEMBRE S 35,60%
DICIEMBRE S 33,45%

ENERO NN 24,44%

FEBRERO | 2,22

MARZO I 37,71

SEPTIEMBRE

2023 2024

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta de ocupacion hotelera de La Rioja
publicada por el Instituto de Estadistica de La Rioja.

Seguln se observa la ocupacién existente en La Rioja se encuentra claramente dividida en dos
periodos. Las tasas de mayor actividad se dan principalmente en la temporada estival y el
comienzo del otofio; en contraste con las cifras que se registran durante la segunda mitad de

otofio y el invierno.

Por otro lado, los viajeros y turistas acuden principalmente a esta comunidad los fines de
semana, situacidon que puede observarse en el siguiente grafico donde se compara el grado de
ocupacion mensual medio (en porcentaje) frente al grado de ocupacion que se da de media

durante los fines de semana de cada mes (en porcentaje).

Tabla 10. Comparativa de la ocupacion (en porcentaje) de los alojamientos turisticos riojanos en fines de semana
frente a la ocupacion media mensual (también en porcentaje). Periodo de marzo de 2023 a marzo de 2024.

2023 2024

Marzo Abrii Mayo Junio Julio Agosto Sept. Octubre Nov. Dic. | Enero Febrero Marzo
MEDIA MENSUAL 6,36% g0 0

VIR 53,36% 63,10% 59,86% 59,10% 54,70% 61,76% 52,50% 63,71% 51,40% 41,21

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta de ocupacion hotelera de La Rioja
publicada por el Instituto de Estadistica de La Rioja.

Por lo que, si representamos ambos valores porcentuales por cada mes, se puede observar cémo
la ocupacidn existente los fines de semana es muy superior a la ocupacidon media mensual salvo
en el mes de septiembre. Esta situacién excepcional ocurrida en septiembre se basa
principalmente en que comienzan las vendimias, hecho especialmente atractivo para los turistas
Yy, por tanto, se convierte en una época repleta de experiencias auténticas alrededor de este

acontecimiento (Denominacién de Origen Calificada Rioja,2022).
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Grdfico 4. Ocupacion de los alojamientos turisticos riojanos en fines de semana.
Representacion grdfica de la diferencia entre el porcentaje de ocupacion de los alojamientos turisticos riojanos en
fines de semana frente a la ocupacion media mensual. Periodo de marzo de 2023 a marzo de 2024.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta de ocupacion hotelera de La Rioja
publicada por el Instituto de Estadistica de La Rioja.
Esta situacion es la que lleva a varios de los expertos entrevistados, entre ellos la directora de
turismo riojano, a corroborar la fuerte necesidad actual que tiene La Rioja por tratar de impulsar
un turismo que ayude a desestacionalizar, estando ellos de acuerdo en que la solucién podria
producirse gracias al turismo MICE. Esta situacion se produce, tal y como una de las
entrevistadas asegura, porque tanto el enoturismo como el turismo gastronémico estdan muy
concentrados en los fines de semana o en periodos vacacionales, decayendo estos turistas entre
semana. Frente al tipo de turista que aporta el MICE que principalmente se produce entre

semana, en dias laborables.

Como apunte final, si bien es cierto que a lo largo de todo el trabajo se ha detectado una carencia
de datos relativos al turismo, como consecuencia de la inexistencia de un observatorio
encargado de recopilar, procesar y realizar un tratamiento de los datos necesarios en este
sector; se debe sefialar que la actual direccidn turistica riojana es consciente de la importancia
gue tiene este tipo de instituciones de cara a poder mejorar como destino turistico. De hecho,
Virginia Borges, directora de Turismo de La Rioja, confirmd en la entrevista que se le realizd, que
actualmente desde el Gobierno de La Rioja se estd trabajando en la creacidon de este
observatorio en la regidn, gracias al cual también se facilitara la elaboracion de un plan

estratégico para este sector tan necesario como inexistente a dia de hoy.
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4. CONCLUSIONES

PRIMERA. El turismo es uno de los principales motores de la economia espafiola. Con esta
actividad se favorece el crecimiento econémico de los territorios receptores, de ahi que la
competencia dentro del sector ha aumentado con creces en las Ultimas décadas. Es por ello que
los distintos territorios y destinos turisticos se enfrentan al reto de crear valor de manera

innovadora y diferenciada para garantizar la satisfaccion del turista.

SEGUNDA. La imagen de un destino turistico es un activo intangible que le permite diferenciarse
de sus competidores. Hay definiciones muy variadas sobre este concepto, sin embargo, en lo
gue coinciden la gran mayoria, es que la imagen de destino turistico se relaciona con las
percepciones e impresiones que tienen los turistas y visitantes sobre un destino concreto, de
ahi que cada persona forme su propia imagen del mismo. Por tanto, trabajar en una imagen
positiva, solida, competitiva y atractiva es esencial para captar la atencién de los turistas y

aumentar el nimero de visitantes.

TERCERA. Todas las personas partimos de una idea general sobre un determinado destino
turistico, ya que tenemos en la mente creada lo que conocemos como imagen organica. Esta es
la base que los individuos utilizan para escoger los posibles destinos turisticos a visitar,
decantandose por aquellos que tengan una imagen organica positiva, la cual, por tanto, tiene
un impacto relevante en la decisidn de viajar. Por ello, si bien es cierto que la imagen global del
destino es un factor determinante en la seleccién del destino final, si el lugar en cuestion no se
encuentra entre las opciones iniciales, su imagen global no tendra relevancia, sin importar cuan

positiva sea.

CUARTA. La imagen global actual que posee La Rioja como destino turistico es positiva en su
conjunto, asociada principalmente a un modelo de turismo enogastrondmico. Otros aspectos
gue favorecen la consolidacién de esta imagen global positiva son las numerosas experiencias
gue se ofertan en torno a estos dos tipos de turismo, la gran variedad de actividades existentes,
los recursos arquitectdnicos distribuidos a lo largo de la regién y la calidad de los servicios y
alojamientos. Si bien, muchos de estos atractivos se desconocen antes de la visita, su presencia
resulta muy enriquecedora para mejorar la imagen de La Rioja como destino turistico, ya que el
turista descubre una gran cantidad de alternativas que complementan el motivo inicial de su

visita que, generalmente, es el enoturismo y la gastronomia.
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Por otro lado, la carencia de buenas infraestructuras de transporte es el principal aspecto que
afecta negativamente a la imagen que puede tener el turista tanto durante las fases iniciales del

proceso de seleccion de destino turistico como durante y tras el viaje.

Aungue realmente el hecho mas trascendental de cara a comprender por qué el resultado final
seria una imagen de destino global positiva es que La Rioja tiene una imagen muy fuerte a nivel
afectivo, las experiencias y sensaciones de los turistas denotan satisfaccion, voluntad de
repeticidon y por tanto comunican estas experiencias al resto de personas mediante el boca a

boca.

QUINTA. Atendiendo al estudio realizado durante el presente Trabajo, se puede concluir
afirmando que el perfil del turista que acude a La Rioja es principalmente de un nivel
socioecondmico medio a medio-alto, y que tiene la suficiente capacidad econémica como para
disfrutar de experiencias gastrondmicas y enoturisticas de calidad. Sus principales motivaciones
para visitar La Rioja son generalmente el interés por cultura del vino, la gastronomia, el
patrimonio histérico y la naturaleza, buscando siempre experiencias auténticas y
enriquecedoras. Ademas, se ha podido comprobar que estos valoran la calidad y autenticidad
en sus experiencias turisticas, prefiriendo destinos que ofrezcan tranquilidad y un entorno
agradable. Otro aspecto importante es que mayoria de estos turistas provienen de otras
regiones de Espafia; hay una menor afluencia de turistas internacionales, Elena Pilo situé esta
cifra en un 30% del total de los turistas atendiendo a los datos reportados por la bodega que
dirige. Por otro lado, destacan las estancias cortas, la estancia media se situa en 2,1 dias y
generalmente se produce durante fines de semana o como escapadas breves. Las principales
actividades que realizan son visitas a bodegas y vifiedos, catas de vino, recorridos
gastrondmicos, visitas a sitios historicos y culturales, y actividades al aire libre y de aventura.
Finalmente cabe sefialar que la principal opcidn para llegar a la region es el coche, lo que les

permite explorar la regidn a su propio ritmo.

SEXTA. El Gobierno riojano es consciente de la necesidad de invertir esfuerzos en promocionar
su region, actitud confirmada tanto de manera directa por la directora general de turismo de La
Rioja, como de manera indirecta tras haber estudiado en detalle la ultima campafia promocional
creada en torno al lema “eso que sientes es La Rioja”. Gracias a ello se ha comprobado como
estan comprometidos con la mejora y consolidacion de una muy buena imagen de destino
turistico, incidiendo tanto en el componente afectivo de la imagen como en el cognitivo. Por
ello, a través de la imagen inducida del destino turistico, se esta trabajando en lograr ser un
destino fuerte y competitivo, y para ello buscan potenciar la idea de sentirse parte del territorio,

de disfrutar y evadirse, es un territorio novedoso y de calidad que hay que descubrir, y ahi se
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encuentran los principales elementos distintivos y diferenciales de la regién. Pero, ademas,
también se busca mejorar el componente cognitivo de esta imagen global, buscan hacer ver que
La Rioja posee muchas actividades, experiencias turisticas, elementos paisajisticos vy
arquitectdnicos, que evidentemente el vino y la gastronomia son importantes y no quieren

dejarlos de lado, pero la experiencia que pueden vivir va mucho mas alla.

SEPTIMA. Actualmente hay muchisima competencia entre los destinos turisticos y La Rioja no
es a priori una de las opciones iniciales del potencial turista, por ello, aunque teniendo una
imagen global positiva, esta no tiene relevancia salvo para aquellas personas que ya hayan
acudido al destino o aquellas que se hayan relacionado con otras personas que hayan quedado
satisfechas, convencidas por el boca a boca. Por tanto, es necesario seguir invirtiendo en
campafias de marketing, promocién y comunicacion principalmente, de destinos turisticos para
asi captar la atencion de los potenciales turistas y potenciar la imagen inducida del destino,
haciendo ver que esta region tiene mucho que ofrecer y quizas eliminando la percepcién de que
es un destino mas adecuado para un viaje corto o una excursion de un dia desde otras ciudades

cercanas.

OCTAVA. lLa estrategia de posicionamiento de destino turistico actual y futura que estd
implementado el Gobierno riojano se basa, por un lado, en seguir usando la identidad cultural y
la historia de La Rioja como elementos diferenciadores, al igual que transmitir la idea de viviry
disfrutar de este territorio, incidiendo sobre todo en componente afectivo de la imagen de La
Rioja, favoreciendo productos turisticos ya existentes y con relevancia en La Rioja. Por otro lado,
se trabaja en un turismo sostenible y desestacionalizado. La Rioja, de momento, no estd
sufriendo las consecuencias de la masificacion del turismo, sin embargo, son conscientes de los
peligros que supone vy, por ello, se trabaja en fomentar un turismo sostenible para asi preservar
el medio ambiente, la cultura local, la identidad y el bienestar de sus habitantes. Ademas, se
trata de conseguirlo desestacionalizando el turismo. Para ello, se trata de competir en aquello
en lo que ya se ha observado unos resultados positivos, y tratar de lograrlo desde la union de
los distintos municipios, es decir, trabajar de manera coordinada para asi aprovechar los escasos
recursos que hay en comparacidon con otras regiones con mayor extension, y lograr asi un

posicionamiento competitivo de este territorio.

NOVENA. La consultora McKinsey, en un informe elaborado en 2021, estimo en un 12% la
aportacién del turismo al PIB riojano. Teniendo en cuenta que en esta comunidad auténoma no
existe ningun observatorio de turismo para recopilar y tratar datos del sector que nos permitan
analizar las fortalezas de La Rioja como destino turistico, entendemos que estos resultados

positivos se deben a la oferta de un buen producto turistico en un destino atractivo y
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competitivo. Y, a pesar, que desde la administracion se han desarrollado campafas de
comunicacion y promocion de La Rioja como destino turistico, al no haber un proceso de control
y monitoreo para conocer la repercusién que han tenido, saber si han logrado los objetivos
establecidos, etc, entendemos que este hecho dificulta corregir aspectos que no estuvieran
funcionando o conseguir potenciar aquellos que resultaban mas interesantes para los turistas.
Esta falta de monitoreo y control tanto de la actividad turistica como de las distintas campanas
de promocion y comunicacion desarrolladas desde la adminstracion, se entiende como una gran

debilidad dentro de un sector tan competitivo como el turistico.

Al parecer, y para solventar esta debilidad, la actual direccién de turismo de La Rioja, tal y como
confirmé la propia Directora Virginia Borges, tiene como objetivo a lo largo de este afio
desarrollar tanto el observatorio de turismo de La Rioja como el plan estratégico de turismo

para esta comunidad auténoma.

En relaciéon con la dltima conclusidn, la falta de datos e informacidn relativa al turismo riojano
por parte de fuentes oficiales ha dificultado la realizacion de la parte practica de este TFG, y la

sefialamos como principal limitacion en su desarrollo.
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6. ANEXO
Transcripcidn de las respuestas dadas por cada experto a la entrevista semi-estructurada.

1 VIRGINIA BORGES VALIENTE (Directora general de turismo y promocion territorial de
La Rioja)

Haizea: ¢Qué opinion general tienen los turistas y visitantes sobre la imagen de La Rioja como destino
turistico?

Virginia: Ni idea. No hay datos y hablar sin datos es un atrevimiento. No existen estudios. Asi que no
puedo responder a nada sobre la imagen de La Rioja.

Haizea: ¢Cuales son las principales estrategias de posicionamiento que La Rioja esta implementando
actualmente para potenciar su imagen como destino turistico de referencia?

Virginia: Turismo enogastronémico en primer lugar y ademds como posicionamientos transversales a
este: turismo de MICE, turismo Cultural y turismo Rural.

Haizea: ¢El turismo riojano necesita desestacionalizarse?
Por supuesto.

Haizea: ¢ Se esta buscando su logro por parte de las administraciones con una potenciacion por ejemplo
del MICE?

Virginia: Si.

Haizea: ¢Existe en La Rioja algo Unico y distintivo que la haga ser un destino turistico competitivo?
Realmente todos los destinos tienen algo Unico y distintivo, por tanto, La Rioja lo tiene también.
Haizea: En caso afirmativo, ¢estan siendo destacados en estas estrategias de promocion turistica?
Virginia: Si, es la intencién y se esta trabajando en ello.

Haizea: ¢ Cudles son los principales mensajes o narrativas que se estdn comunicando para posicionar a
La Rioja en la mente de los turistas?

Virginia: El mensaje principal que sigue vigente es el expuesto en la campafia de “Eso que sientes es La
Rioja”. Buscando transmitir la idea de vivir y disfrutar.

Haizea: é{La Rioja esta trabajando en colaboracién con otras instituciones y/o empresas del territorio
para promover el turismo y la mejora de la imagen de La Rioja como destino turistico de referencia?

Virginia: Si pero aun se encuentra en un estado incipiente, existe una vocaciéon de trabajar mas en ello,
de ahi que se estén llevando a cabo reuniones regulares con los diferentes actores del sector.

Haizea: ¢{Se estan aprovechando eventos o festivales locales para reforzar el posicionamiento de La
Rioja como destino turistico de referencia?

Virginia: Si.

Haizea: ¢Como se esta utilizando la identidad cultural y la historia de La Rioja en las estrategias de
posicionamiento turistico?

Virginia: Si, se estd utilizando como elemento diferencial.

Haizea: ¢La Rioja realiza estudios, andlisis o encuestas para evaluar la percepcion y satisfaccion de
turistas y visitantes sobre su experiencia en la regién? En caso afirmativo, écudles son y qué resultados
han arrojado?

Virginia: No. Actualmente se estd creando un observatorio de datos sobre turismo y el objetivo es que
esté disponible para finales de afio.

Haizea: ¢La Rioja tiene alguiin programa o iniciativa para recopilar comentarios y opiniones de turistas
con el fin de mejorar continuamente la experiencia turistica?

Virginia: No. Pero como lo anterior, el objetivo es tenerlo.
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Haizea: ¢Hay algun plan estratégico en marcha para abordar aspectos especificos de la percepcion de
La Rioja como destino turistico que puedan necesitar atencion o mejora?

Virginia: No lo hay aun, pero se esta definiendo.

Haizea: Teniendo en cuenta los problemas que esta generando en algunas zonas del pais la afluencia de
turistas (gentrificacion, turismofobia, sobreexplotacion de recursos naturales, etc.) ¢Se ha detectado en
La Rioja alguno de estos problemas? En caso afirmativo é¢cudles y cdmo se abordan?

Virginia: El turismo sostenible es un aspecto muy presente a la hora de planificar el futuro turistico de La
Rioja.
En La Rioja todavia no se han observado estos problemas, pero es algo de lo que se es consciente en la

Direccién General de Turismo, por ello se esta observando este aspecto, se es consciente de su existencia
y se esta trabajando para evitar que ocurra.

Cabe destacar que el turismo es muy transversal y afecta a un montén de direcciones, es un problema de
territorio y que no solo nos compete a nosotros.

Haizea: ¢ Qué tipos de turismo predominan actualmente en La Rioja, y cudles estan experimentando un
crecimiento o desarrollo significativo?

Virginia: No lo sabe como para darme una respuesta seria y profunda.

Por ejemplo, si se observan los datos del MONITOR DE ENOTURISMO ofrecidos por la Denominacién de
Origen Calificada Rioja si puede comprobarse que el enoturismo estd en crecimiento, pero esto solo afecta
a una determinada zona. No a toda la Rioja.

Haizea: ¢Qué canales de promocidn se estan utilizando para llegar a los diferentes segmentos de
mercado y mejorar el posicionamiento de La Rioja?

Virginia: Redes sociales y medios tradicionales.
Las campanias a nivel internacional se estan enfocando a paises como Inglaterra, Francia, Portugal...

Pero la intencidn es de ahora en adelante trabajar en 5 paises concretos y centrarse en ellos: Inglaterra,
Francia, Portugal, Alemania y Holanda.

Haizea: éSe estan implementando nuevas iniciativas o programas para diversificar ain mas la oferta
turistica en La Rioja? En caso afirmativo, ¢ podrias proporcionar ejemplos?

Virginia: No, no se busca diversificar ain mas la oferta turistica. De hecho, desde la Consejeria se
considera que la diversificacién para La Rioja realmente seria un problema, la estrategia es casi la
contraria.

Por ejemplo, se menciona a modo sarcastico el turismo nautico, que puede estar en auge pero que La
Rioja teniendo un pantano no busca esa diversificacion en turismos muy concretos.

Uno de los motivos para actuar de esta manera es que el presupuesto de promocién es limitado y si
intentas diversificar mucho no tienes presupuesto suficiente para todo.

Y otro de los motivos es que parte de la estrategia que se esta siguiendo viene de la idea de buscar sumar
en el territorio. Esto es buscar una mejora en el territorio sumando municipios, juntarse y promocionar
de manera conjunta. Se compite en mercados globales y no hay que diversificar. Por ello se trata de
trabajar mas de la mano de alcaldes y localidades, que no haya muchas iniciativas individuales sino tratar
de luchar todos a una. Asi en vez de tener diferentes festivales por localidades sin mucha repercusion,
buscar desarrollar un Unico festival con la colaboracidn conjunta y que tenga mas fechas, repercusién...

Se intenta que todo el mundo sume hacia ese posicionamiento y salirse de cosas sueltas que pueden surgir
como pueden ser nichos pequefios. Se busca trabajar en aquellos que tienen mas recorrido y presentan
resultados positivos.

Haizea: ¢ Quiénes son los principales competidores de La Rioja en términos de turismo regional, nacional
o internacional?

Virginia: Depende del tipo de turismo. No es lo mismo hablar de enogastronomia que serian Pais Vasco,
Toscana o Napa. Que del turismo de naturaleza que se podria decir Pirineos o Alpes.
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Datos de la campafia—> Ella no los tiene y quien podria proporcionarmelos se encuentra de baja.

-> La entrevistada declara frustracién al no poder responderme con respuestas mas profundas. Pero sin
datos seria una equivocacién por su parte hacerlo. Simplemente asegura que desde la Direccién General
se esta trabajando en ello.

Haizea: Con relacion a lo comentado con otros expertos del sector, ése observa que hay una percepcion
generalizada de que La Rioja es un destino turistico caro, consideras eso como cierto?

Virginia: No hay datos ni nada que le permita a ella afirmarlo. Si que comenta que en determinados foros
con peso a los que ha acudido se considera a La Rioja como un destino de calidad.

Haizea: é¢Por otro lado, también se ha detectado una carencia en lo que a las infraestructuras y red de
comunicaciones se refiere para atraer a los turistas? ¢ Le consta como cierto?

Virginia: Si que es cierto que es mas dificil acceder a La Rioja que a otros destinos turisticos. Peor no es
algo que dependa en exclusiva de la Direccidn de Turismo, sino que son las diversas administraciones
publicas riojanas las que deberian trabajar en su mejora.

2 MARIA SANZ FERNANDEZ (Encargada de la coordinacion del drea de turismo de Logrofio.

Haizea: Bueno, a ver, te comento un poco. Me he preparado una serie de preguntas un poco iniciales y
luego ya contintio con las preguntas comunes que falten por responder y que he realizado en todas las
entrevistas. Vale, la primero es sobre la imagen de La Rioja como destino turistico, si esta ha cambiado
en comparacion con la que teniamos antes, y si consideras que en los ultimos afos ha habido una
evolucién favorable o se ha dejado un poco de lado el trabajo en este aspecto.

Maria: Cuando dices antes, éa qué te refieres? ¢ Cuantos afios?
Haizea: Pues, inicios de este siglo, mas o menos.

Maria: A ver, la imagen de La Rioja con respecto a la visidn que tiene el turista de La Rioja, quieres decir,
éno?

Haizea: Si, y también ademas la que tiene el turista antes de venir, o sea, el motivo por el que inicia esta
decisién de venir y la percepcion con la que se vuelve.

Maria: Vale. A ver, nosotros ahora mismo hace mucho que no hacemos un estudio de mercado, entonces
no te puedo dar una respuesta con datos de lo que es la percepcién del turista, del cliente y de la evolucién
de la imagen de marca La Rioja.

Entonces, en ese sentido, te puedo hablar mas por apreciaciones que yo tengo desde el trabajo, desde lo
que veo, desde lo que hablo, que con datos reales de estudios de mercado. Estamos en ello ahora, éeh?
O sea, estamos trabajando para tener toda esta informacién, pero bueno, la dltima que tenemos es de
hace bastante tiempo, yo creo que, fijate, serad del 2014, o sea, de hace 10 afios.

Vale, éentonces, la percepcion ha cambiado? A ver, evidentemente no ha cambiado el motivo principal
por el que el turista viene a La Rioja y tampoco pretendemos que cambie, que es el vino y la gastronomia.
Evidentemente esa es nuestra punta de lanza, no podemos competir con otra cosa y tenemos que
agarrarnos a ello. O sea, podemos competir con muchas otras cosas, evidentemente patrimonio,
naturaleza... Pero bueno, esos son atractivos mas comunes a otras comunidades. Siempre hay que buscar
la diferenciacién y a nosotros lo que nos diferencia por encima de cualquier cosa, por supuesto, es el
enoturismo, el vino y la gastronomia.

Nosotros cuando empezamos a trabajar en el enoturismo, alla por el 2003/2004, nosotros visitdbamos las
bodegas y les pediamos que por favor abrieran a los turistas y las bodegas nos miraban y decian: “éestais
locos? No, no. Nosotros ensefiamos la bodega a nuestros amigos, y bueno si alguien quiere venir y
estamos por aqui, pues se la abrimos y se la ensefiamos, pero no vamos a abrir a los turistas.”

69



Pero si que es verdad que poco a poco fueron entrando en unos convenios que hicimos con estas bodegas,
en las que se comprometian a abrir en fin de semanay a tener a alguien atendiendo en un horario, algunas
bodegas empezaron en ese trabajo y bueno, pues imaginate ahora en el enoturismo que hay en La Rioja...

No tenemos mucho que envidiar a otras zonas del mundo, lo que pasa que bueno, si que es verdad que
en los ultimos afios hemos perdido mucha fuerza en comunicacién e igual no lo estamos mostrando como
deberia ser. Pero como te comentaba, estamos trabajando para que eso cambie.

Haizea: A raiz de esto también me nace la duda de que el tltimo plan estratégico del turismo en La Rioja
fue para el periodo 2018-2021, vino el COVID por medio y claro, no hay otro plan estratégico. ¢Eso como
se esta llevando?

Y bueno, también por otro lado, cuando me has dicho lo de que la perspectiva hacia el enoturismo
comenzo en 2003-2004, ese impetu en que las bodegas se abrieran fue sobre todo por parte de La Rioja
Turismo, la Administracidn... écomo es la relacion?

Maria: La Rioja Turismo cuando se cred, no se llamaba La Rioja Turismo, se llamaba Sociedad para la
Promocién Turistica, Sociedad de Desarrollo Turistico de La Rioja, Sodetur (Ahora se llama LaRioja360). Y
entonces si que es una empresa publica que depende del gobierno de La Rioja, de la Direccién General de
Turismo. Y en principio se cred Unica y exclusivamente todo lo que son temas de promocidn.

Haizea: Vale. O sea, érealmente solo se encarga de la promocion o también realiza a dia de hoy otras
cosas como por ejemplo estudios...?

Maria: Luego se fue ampliando. Realmente, para que lo entiendas, la Direccién General de Turismo se
dedica mas a los tramites administrativos. Es decir, si tu vas a dar de alta un hotel o lo vas a dar de baja o
modificaciones o |la parte de sanciones o la parte de normativa turistica, las leyes, los decretos, o sea, toda
esa parte que es como mds puramente administrativa se encarga de la Direccién General de Turismo.

Y nosotros (La Rioja 360) hacemos toda la parte bonita de lo que es el turismo, llevamos todas las
campafias de publicidad, también se gestiona el Palacio de Congresos y el Rioja Forum, el Barranco
Perdido, hacemos los estudios de mercado, los planes de marketing, los folletos, los anuncios,
gestionamos las redes sociales, todos los viajes de prensa, y luego hay un departamento stper importante
que también es el de receptivo, o DMC, que en realidad seria un DMO (Destination Management
Organization, lo que pasa es que aqui se llama Company, pero bueno, es un DMO)

Entonces, nosotros, por ejemplo, hacemos las ferias, vamos a Fitur, eventos, ferias nacionales,
internacionales, los B2Bs, hacemos fan trips, press trips, bueno, todo lo que es la relacién.

Entonces, hay un departamento que es el de receptivo, DMO, que conoce el producto de la Rioja muy
bien, incluso crea producto turistico y lo vende a los turoperadores, o lo vende fuera, o lo da a conocer
para que entre dentro de las paquetizaciones o de los agentes de viajes. Entonces, es la parte como mas
comercial y que mas relacién hay entre el sector turistico riojano y la venta del producto. Vale. ¢Vale?
Mas directa. Vale, perfecto.

Haizea: Y, bueno, volviendo a lo del plan estratégico, ti como persona que forma parte de lo que es la
Rioja 360 actualmente, ¢conoces o me podrias decir si hay un objetivo de que haya un plan estratégico
a corto plazo? ¢Como se ha vivido eso también desde la perspectiva de la Administracion? Que al final,
supongo que ha afectado también a las campafias de publicidad y a la venta de la Rioja como producto.

Maria: Bueno, si que se han hecho muchisimas campafias en los ultimos afios, lo que pasa es que, claro,
étd doénde vives?

Haizea: En Logroio.

Maria: Por eso no las has visto... Porque nosotros no hacemos campaiias en Logrofio, nosotros hacemos
campafias fuera de Logrofio, para que la gente venga a la Rioja.

Pero dentro del gobierno de la Rioja si que si que han hecho campafias. Lo que pasa es que si que es
verdad que parece que no haces campafias cuando no sales en la tele, pero si que se han hecho: la del
afio sabatico, la Tierra con nombre de vino, Reserva la Rioja. Hemos hecho bastantes campafias.

Haizea: ¢Y consideras que ahora mismo la relacion que esta intentando llevar entre lo que es gobierno,
administraciones publicas en general, con las bodegas, restaurantes, y demas integrantes del sector
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privado relacionado con el turismo es buena? ¢Eso se esta potenciando? ¢Se busca ese equilibrio de
cara a enfocar lo que es el turismo en La Rioja?

Maria: A ver, no es que se busque ese equilibrio. Es que nosotros trabajamos para ellos, entre comillas.
Ellos es el sector turistico riojano.

Es un sector econémico muy importante en La Rioja porque supone pues cerca del 10% del PIB. Entonces
nosotros trabajamos para que a ellos les vaya bien, entre comillas, ¢no?

éSabes qué pasa? Que en los ultimos afos ha habido como una especie de pardn. Nosotros veniamos de
una promocién muy intensa, y dependemos un poco de los vaivenes politicos que hay, pues dependemos
un poco también de los cambios de gerentes. Entonces pues igual con gerentes vas como una bala, y luego
otros gerentes te frenan...

Pero bueno, si que es verdad que los uUltimos afios no han sido especialmente buenos en promocién
turistica, pero los nimeros si que lo han sido.

Hay que tener en cuenta también que muchas veces tenemos que adaptarnos al tipo de sector que
tenemos. Porque, aunque, por ejemplo, nosotros queremos hacer mucho hincapié ahora en acoger a un
turista internacional, quizas las bodegas o los restaurantes no estén preparados para ello por no dominar
inglés o francés. A veces tenemos que ir un poco mas de la mano, adaptarnos al tipo de sector que
tenemos, que intentar atraer un tipo de turista que no esta acorde al sector que tenemos.

Imaginate, ahora cojo y digo: “es que yo quiero atraer gente de los Emiratos Arabes”. Pues no, no hay
hoteles de cinco estrellas, no tienes botellas de Don Perignon frias en todos los sitios...

Pero si que es verdad que hay determinadas bodegas que podrian hacerlo, que podrian acoger ese tipo
de turista porque estan preparados para ello y pueden dar ese servicio. Pero claro, ahi estd, donde
nosotros (LaRioja360), con el presupuesto que tenemos, decidimos dénde incidimos.

Luego, hay una cosa que yo la cuento ultimamente mucho, pero que queda muy mal decirlo. Y es que
nosotros ya, los destinos turisticos, o sea, los gestores de destinos, estamos ya empezando a trabajar para
que no vengan muchos turistas. O sea, lo primero que tienes que pensar es que trabajas para el sector
turistico y para los habitantes de La Rioja. No trabajas para los turistas. Nunca hay que pensar en los
turistas. Hay que pensar en qué es lo que queremos y necesitamos nosotros.

Entonces, pensar en que el turismo es bueno siempre para todo no es cierto. Hay sitios en los que el
turismo perjudica e igual habria que buscar otro tipo de actividad econdmica para dinamizar
determinados lugares. Bueno, es que ademads hay ejemplos tipo San Sebastian, Amsterdam, Barcelona,
gue evidentemente no es nuestro caso, pero bueno, incluso si que igual podria ser en determinados fines
de semana en los que casi no puedes ni andar. Entonces haces ese pensamiento y dices:

“écudnto estd dejando la ciudad? ¢Y qué estamos perdiendo por traer esto?”. Por eso también tratamos
de darle una vuelta, y tratar de hacer ver que el turismo no es cuantos mas turistas vengan mejor, el
turismo no es eso. Es un sector econdmico que, por supuesto, trae mucho dinero y que hay que saber
gestionar. Porque se te puede dar la vuelta y puede que, en vez de beneficiar al territorio, lo estropee.

Entonces, ese ejercicio que nosotros aun estamos a tiempo de hacer, y que lo llevamos ya tiempo
haciendo y que estamos a tiempo de no caer en un Amsterdam, en un Barcelona o en un San Sebastian,
pero hay muchas zonas y muchas cosas que si que hemos perdido por culpa del turismo, sobre todo en
ciudades mds grandes, tipo Logrofio, o en otros pueblos, que igual si que estaria bien que fuesen turistas,
pero igual es mejor que pongan unas vacas, ¢no?

Esas cosas hay que pensar. Exige mucho... Exige pensar mucho, y saber a dénde quieres llegar, o sea, no
hay que hablar tan libremente del turismo y de los beneficios del turismo. Entonces, bueno, un poco en
esos pensamientos estamos ahora como entes gestores.

Haizea: Claro si. Vale, y perddn, voy a volver a lo del plan estratégico.

Maria: No tenemos plan estratégico, pero ahora nosotros si que vamos a hacer uno. Tenemos esa
intencion.

Ahora lo que hay es un plan parcial de turismo, pero el problema es que se hizo antes de la pandemia.
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Haizea: Vale, luego tengo otra pregunta que esta centrada en los equipamientos e infraestructuras
existentes en La Rioja (transporte y los servicios de alojamiento, restauraciéon y comercios), éson
suficientes como para satisfacer las necesidades de los turistas?

Ademas, de las entrevistas que he realizado me consta que es un destino caro, cosa que me ha
sorprendido.

Pero bueno, eso, élos equipamientos e infraestructuras existentes son suficientes para atraer al nimero
de personas que se quiere o que se esta recibiendo? Y luego, ¢ es un destino caro?

Si, es caro, no es un destino barato.

Pero es que también queremos que sea asi. O sea, al final es el tipo de turista que siempre quieres, ¢no?
El de mayor poder adquisitivo, el que puede dejar dinero. Es preferible que vengan dos turistas que dejen
200 euros a que vengan cuatro que dejen 50 euros cada uno.

Entonces, quieres que vengan menos y que se queden mas noches. Ese es el plan estratégico de todo el
mundo.

Haizea: Y, ése esta consiguiendo que aumenten las pernoctaciones en la Comunidad o seguimos
teniendo un turista muy de paso, por asi decirlo?

Maria: No lo sé... A ver, segun las estadisticas yo creo que se mantienen. Es muy complicado aumentar
las pernoctaciones. Se puede hacer, pero exige acciones a largo plazo, de desestacionalizar mucho.

Por ejemplo, traer un tipo de turista mas tipo de congresos, que vengan entre semana, o0 una cosa que
nosotros tenemos ahora que es el golf, que también son jugadores de golf que vienen entre semana a
jugar tres, cuatro dias, se quedan.

Entonces, ese tipo de turista ahora mismo es como el mas codiciado entre comillas, porque viene entre
semana, no masifica, deja dinero y aumenta las pernoctaciones.

Entonces esa, en cierto modo, es la finalidad que tenemos ahora.

Haizea: Vale, genial. Y bueno, ¢en lo que se refiere a equipamientos e infraestructuras? Me refiero tanto
a vias de transporte, de comunicaciones, como, por otro lado, a los alojamientos disponibles, la
restauracion, comercios...

Maria: Vale. Es verdad que es caro, pero esto es la ley de la oferta y la demanda.

Si hubiese poca demanda, bajarian los precios. Entonces, si para un hotel medio de tres estrellas el precio
es mas elevado que la media en Espafia, es porque ahi hay mucha demanda, ¢no? Por eso también estd
aumentando la oferta.

Ahora en Logrofio se estan abriendo y se van a abrir muchisimos hoteles, muchisimos alojamientos...
Claro, cuanto mas aumenta la oferta, mas bajan los precios. Entonces...

Bueno, y la gastronomia tampoco es barata en Logrofio. Claro... ¢éComparado con qué? Porque si lo
comparas con... no sé, con Formentera, pues seguramente es barata. Si lo comparas con un menu del Dia
de Madrid, pues si que es caro. Entonces, también depende la visiéon de cada uno que venga.

Tampoco tengo datos de esto. O sea, eso que tu hablas si que es verdad que lo hemos oido, que lo
sabemos. Que quizas es un destino... no caro, pero si que no todo el mundo puede venir a La Rioja. Pero
bueno, ya nos parece bien que sea asi.

Haizea: Y luego, ¢infraestructuras de comunicacién con otros lugares?

Maria: Ya... eso siempre lo hemos oido y es verdad. Estamos muy mal comunicados con nuestros
principales aeropuertos internacionales, que son Bilbao, Madrid y Barcelona. Pero ahi no te puedo decir
nada, porque es que no depende de turismo.

O sea, eso depende del Ministerio de Transportes, la Consejeria de Transportes, de RENFE y bueno, a ver,
si que es verdad que desde turismo se podrian hacer cosas, pero es que exigen inversiones tan, tan altas
gue no se pretende intervenir en eso ahora mismo.

Y luego muchas veces son decisiones politicas también, o sea, es que es muy complicado eso...
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Haizea: Y bueno, laimagen del turista antes de acudir, ¢cudl es la que tiene y cudl es con la que, si consta
en algun sitio, con la que se va? {Mejora su vision inicial?

Maria: Bueno, pues de otros estudios de mercado que hemos hecho de hace mil afios, si que se ve que
tras la visita si que mejora la percepcion e imagen que tenian de La Rioja. La gente viene mas pensando
en que va a ser un sitio solo para comer y beber y tal, y luego se da cuenta pues que existen otras cosas
en La Rioja como como patrimonio, paisaje... Pero sobre todo la gente se va muy contenta con la
hospitalidad de los riojanos, eso esta por encima normalmente de casi todo, y luego también por la calidad
de los hoteles a los que vienen y de los alojamientos.

De hecho, el afio pasado Booking le dio a Logrofio un premio, ahora mismo no recuerdo cudl era el titulo,
pero bueno, lo gand a nivel mundial (Premio: traveller Review Awards 2023 por su excepcional servicio y
hospitalidad).

Entonces, eso si que sorprende mucho. Yo creo que es de las cosas que mas sorprenden cuando viene a
La Rioja. La hospitalidad, los paisajes, por supuesto, que se coma muy bien y que todavia pueden vivir esa
autenticidad de un destino en el que no se sienten turistas, que se sienten como parte del territorio, y es
que eso es al final un poco lo que todos queremos.

Haizea: Y luego, si tuvieras que decirme cuales son los motivos iniciales que desencadenan las visitas
turisticas a La Rioja, éserian la enologia y la gastronomia, o simplemente la enologia, el vino y su
conjunto? Yo creo que esta muy relacionado, éno?

Maria: Por ambos, de hecho, normalmente nosotros le llamamos enogastronomia.

Es verdad que hay gente que igual viene solo a beber vino, ¢no? Pero bueno, como todo el mundo también
come y cena. pues al final también.

Haizea: Vale genial. Y has mencionado que hay estudios de mercado de hace muchos aiios, ésabes si
estan en algun sitio publicados y se puede acceder a ellos?

Maria: No, no estan. Porque, ademas, es que yo creo que, fijate, que lo Ultimo que te estoy diciendo sera
del 2012 o asi, o sea, tiene como 12 afios y eso no esta publicado.

Bueno, ahora que me acuerdo, si que es verdad que hay un estudio de mercado de la percepcidn, o sea,
si que hay uno. Lo que pasa es que se me parece que no lo tengo. A ver... Voy a mirar, es que se hizo
cuando yo estaba en el ayuntamiento, pero me parece que es interno y eso no lo podemos compartir.

Mira, aqui lo tengo: “Estudio de marca La Rioja 2019”. Ah, pues mira, este es de 2019!
Hablan del perfil del visitante que visita La Rioja... Te lo leo si quieres.

- Perfil del visitante de La Rioja vs no visitante:
Un 58% de la muestra ha visitado La Rioja en alguna ocasién, mientras que un 44% de la muestra
dice haber pernoctado.
La han visitado en menor medida el colectivo mas joven. Las personas con nivel socioeconémico
bajo, medio-bajo, y los residentes en sur, centro, noroeste y levante.
Y luego, han visitado mas La Rioja, las personas con nivel socioeconémico alto, entre 45 y 55
afios, y los residentes en norte-centro.
Casi el 50% de los visitantes de La Rioja se sitla en un nivel socioeconémico medio, si bien el
visitante a La Rioja cuenta con un nivel socioeconémico mayor al del no visitante o visitante
potencial.
Segun la edad, un 52% de los visitantes a La Rioja son mayores de 55 afios. Otro 27% tiene entre
45y 54.
Luego, como visitantes, los varones sobre las mujeres y los hogares con menos miembros.

- Motivos principales de visita a La Rioja. Los principales motivos por los que los visitantes eligieron
La Rioja como destino en su viaje:
o Para conocerla, el 30%.
Para visitar familiares y amigos, el 12%.
Por cercania, el 11%.
Por un evento (boda, deporte, fiestas, etc.) un 7%
Y relacionado con el vino en general, un 7%.

O O O O
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- Motivos por los que no han visitado La Rioja:
o Un46% no se lo han planteado.
o Un 19,4% no ha surgido, no han encontrado ocasién.
o Yun17,1% no le llama la atencién, prefieren otras zonas. Se puede afirmar que La Rioja
es un destino que no se contempla en el proceso de eleccién de viajes de interior.

Por parte de quienes no la han visitado:
o Unicamente un 9% de los encuestados que no han visitado La Rioja consideran que la
conocen bastante o mucho,
o Masde un 60% muestran una cierta predisposicion a visitarla y a pasar un fin de semana.
Maria: O sea, por conocer La Rioja en general, un 30%. O sea... Bueno...

Haizea: Lo que me ha sorprendido es que justo estabamos hablando que el motivo por el que el turista
igual decide venir es el vino y segun el estudio, solo un 7% lo elige por ello...

Maria: Ya, pues fijate. A ver. Por conocer La Rioja en general..., es que al final viene de la mano de lo que
es el vino. Si, eso es asi. O sea, al final... Es que nadie se plantea La Rioja sin vino.

Es que es un documento interno que no se puede enviar, lo tenemos aqui marcado como “no se puede
enviar”.

Bueno, si veo alguna cosa te la digo... Pero es que tiene 131 paginas... é

Mira, de gastronomia también hay. Mira, para aproximadamente un 80% de los encuestados, el turismo
relacionado con la gastronomia es considerado importante y atractivo a la hora de elegir un destino
turistico en Espaiia.

Un 18% ha realizado algun viaje turistico por Espafia relacionado con la gastronomia.

Respecto a los destinos elegidos, hay una gran diversidad y destacan Pais Vasco por variedad, fama,
cocineros de prestigio... Y Galicia por el marisco y el pescado, mientras La Rioja practicamente no es citada.
Galicia solo ha sido elegida mejor destino turistico gastrondmico por 1% de los turistas espafioles.

Es que no sé cual es la muestra, la verdad... Te digo:

- 800 encuestas telefonicas y 19 entrevistas en profundidad a expertos.
- Publico objetivo: personas de 25 a 74 afios, empadronados en Espafia, que hayan realizado al
menos un viaje turistico en el ultimo afio.

Haizea: Vale genial. Y perddn, ¢de cuando es el estudio?,

Maria: Mira, la fecha del trabajo de campo es entre el 12 de abril y el 12 de mayo de 2019. Justo antes de
la pandemia.

No sé, si necesitas algun dato que se te ocurra, igual lo encuentro...

Haizea: Vale. Es que ahora mismo a bote pronto... Bueno, si, si aparece, la aportacion del turismo en la
Rioja al PIB. Es que, ¢hay algtin observatorio o instituto de estudio relacionado con el turismo?

Maria: No, usamos solo los datos del INE. El objetivo es tenerlo, de hecho, estamos ya en ello. Creo que
el pliego ya se ha adjudicado a la empresa que lo va a hacer. Y esperamos a ver si para verano lo podemos
tener.

Haizea: A bueno, entonces ya esta muy encaminados.

Vale, y ya la tinica pregunta que queda seria saber, en base a su conocimiento y experiencia en el sector
turistico, écudles serian las principales debilidades que observan los turistas sobre el destino turistico
de La Rioja? Y, por otro lado, qué propuestas sugieres para mejorar su imagen de destino turistico.

Es que tenemos muchisimas debilidades... Si quieres te digo del DAFO de aqui lo que sale.

- Fortalezas del DAFO - Vino, gran oferta en un espacio de dimensidn reducida, gastronomia,
patrimonio y naturaleza, buenas comunicaciones por carretera con grandes nucleos urbanos.
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- Debilidades -2 sin frecuencias suficientes en transporte publico, ausencia de colaboracién entre
actores (sin oferta conjunta), recursos humanos, faltan idiomas y formacién en turismo vy falta
oferta de producto turistico.

- Amenazas = Competencia cualificada con recursos turisticos y econdmicos, estancias cortas,
pocos turistas.

- Oportunidades > Turismo internacional, turismo con oportunidad de desestacionalizar,
despegue del turismo cultural.

La falta de colaboracion entre actores sin oferta conjunta. Eso quiere decir que no colaboran... O sea,
imaginate. En un pueblo que tiene un hotel, un restaurante y una empresa de servicios de turismo activo;
son incapaces entre ellos de colaborar para ofrecer un producto que pueda ser atractivo.

iA veces, no siempre, eh! Muchas veces colaboran y recomiendan y llevan y tal, pero... Si que es verdad
que esa parte de creacion de producto es muy floja.

Haizea: Vale. ¢ Mas o menos estas de acuerdo con el DAFO? ¢Dirias que a dia de hoy se mantiene como
tal, o quizas mejor lo tengo en cuenta un poco de refilon?

Maria: No tengo tan claro que dentro de las debilidades falte oferta de producto turistico. No lo creo. O
sea, una debilidad es que no comunicamos bien lo que tenemos mas que el que no lo haya.

Tampoco veo como una amenaza a los pocos turistas. Ya, por lo que hemos hablado.

Oportunidades... Dentro de la oportunidad, lo del despegue del turismo cultural, yo diria mdas despegue
del enoturismo. A bueno... es que es en oportunidades, buen si podria ser también el turismo cultural.

Haizea: ¢Pero como elemento clave para que el turista venga, dirias?

Es que al final el turismo cultural es tan amplio... Porque todo el mundo entiende por turismo cultural el
ir a visitar una iglesia en un pueblo. Y no, o sea, puede ser que vayas al Holika (festival de musica) de
Calahorra; cultural también es una visita a una bodega... Es que es muy amplio lo del turismo cultural.
Entonces, eh... Bueno, puede ser una oportunidad

Haizea: Vale genial. Pues muchas gracias, yo creo que ya esta todo mas o menos asi.
[despedidas varias....]
Haizea: Si que es verdad que el problema es la falta de datos mas numéricos.

Maria: Ya... Pues si, solo estan los del INE y cualitativos tenemos este estudio de mercado del 2019 y ya
estd.

Y es un estudio en el que ni siquiera nos preguntaron a nosotros, o sea que yo alucino con estos estudios.
Lo mismo que con los planes estratégicos... Todos los planes estratégicos que se han hecho en La Rioja no
nos han preguntado a nosotros, a los que estamos trabajando en ello, pues yo ya no me fio de esos planes
estratégicos.

Haizea: Y este que esta en proyecto, ése os ha preguntado a vosotros y también se ha preguntado en el
sector privado?

Maria: No lo sé porque los planes estratégicos salen de la Direccién General de Turismo. O sea, no los
hacemos nosotros.

Se van a pagar con fondos europeos porque ahora estamos con toda la ejecucién de los Next Generation,
de los fondos europeos. Entonces, no sé cuando saldrd. No tengo ni idea. Igual, si tenemos suerte
empezara a hacerse dentro de un afio. Ahora no hay nada hecho, no tenemos ni empresa que haga el
plan.

3 MARTA ADANEZ (Responsable del hotel Aurea Palacio de Correos de Logrofio)

Haizea: ¢ Qué opinion general tienen los turistas sobre la imagen de La Rioja como destino turistico?

Marta: Pues yo creo que se nota la diferencia quizas entre turista nacional y extranjero.
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Porque es verdad que lo que mas llama la atencién y lo que mas te conoce, obviamente, es tema de
enologia, vifiedos, visitas a bodegas, catas...

Y los que vienen de fuera sin conocer mucho la zona [los extranjeros] van directos a eso, yo creo que casi
todos. Extranjeros, sobre todo, pero bueno, también gente nacional que no conozca La Rioja, yo creo que
van un poco también con esa idea.

Si que es verdad que los nacionales, pues obviamente por tema de proximidad, habra otros que no, pero
si que conocen un poco qué puede haber mas alla y tienen otras inquietudes, aparte de visitar vifiedos y
hacer catas de vino, que siempre es raro el turista que no nos pregunta.

Y los extranjeros, yo creo que no conocen tampoco tanto tema cultural, y van mas al gastronédmico vy al
enoldgico.

Haizea: éExiste en La Rioja algo tnico y distintivo que la haga ser un destino turistico competitivo?

Marta: Si y yo creo que esta bastante bien enfocada la imagen desde el punto de vista de naturaleza y
vino. Quizas tendra otros tipos de turismo que no estdn suficientemente bien explotada la imagen, yo
creo que siempre tiene margen de mejora.

Yo creo que desde el punto de vista enoldgico estda muy bien enfocado, pero quizas hay otros puntos que
explotar.

Haizea: Segun su opinion, ¢cudles son los principales aspectos que los turistas valoran a la hora de elegir
La Rioja como destino turistico?

Marta: Yo creo que son principalmente la enologia, la gastronomia y la cultura.

Es verdad que el turista nacional puede estar mucho mds acostumbrado en este caso a la cultura de salir
de bares, de pinchos... Pero por ejemplo hay muchos extranjeros que les sorprende muchisimo porque no
estan acostumbrados a eso. Y aqui en Espafia es verdad que aqui es muy tipico por la calle Laurel, por los
pinchos. Pero bueno, yo soy de Ledn y también esta el famoso barrio himedo, el tapeo. En realidad,
estamos como mads hechos a esa cultura.

Haizea: Vale, y si me tuvieras que decir, sobre todo ya como persona que no es riojana, las principales
atracciones de interés cultural que tiene La Rioja para los turistas, écuales serian?

Marta: De interés cultural, pues al margen de gastronomia, que eso estd claro, y eso ya igual lo
meteriamos en ocio... Pues a mi me vienen los monasterios y fiestas populares.

Y luego, Logrofio yo creo que es de ver rapido, de darte un paseo. Yo quizas quitando la catedral, desde
mi perspectiva, no destacaria nada en concreto.

Vale, y de ocio, pues enologia y fiestas populares.

Haizea: si hablamos ahora sobre el marketing de destino turistico llevado a cabo desde las
administraciones publicas para mejorar la imagen de destino turistico éen qué direccidn crees que
deberian actuar, es decir, en que deberian de poner el foco para lograr potenciar el turismo, sobre qué
tipos de turismo deberian incidir?

Marta: Se me ocurre que podria haber una mayor presencia del turismo gastronémico, ya que al final, en
La Rioja, el nivel culinario, es bastante alto.

Yo creo que quizas el primer reclamo si que puede ser seguir enfocando y poniendo el foco en enologia,
en vinos, en vifiedos, en fotos impresionantes.

Porque, yo recuerdo haber analizado en su dia, la pagina web de turismo de La Rioja y me parecia muy
visual, una pasada.

Pero quizas utilizar eso para desviar también la atencién y enfocar otros aspectos. La gastronomia, por
supuesto. La cultura, yo si que intentaria también darle un poco de empujon, pero considero que es mas
complicado, porque realmente hay menos oferta.

Pero cultura y gastronomia, yo creo que ahi tendrian que poner mucho mas poco del que estan poniendo.
Y que al final van muy de la mano con el vino y su conjunto.
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Haizea: Vale, y como manager del Hotel, supongo que también habras tenido en contacto con personas
que necesitan desplazarse hasta aqui, o quieren desplazarse hacia otros los puntos de La Rioja. éLos
equipamientos, infraestructuras de transporte son las ideales para satisfacer las necesidades de los
turistas?

Marta: No, yo diria que no.

También depende del perfil de cliente, pero suelen venir en coche siempre. Yo creo que, a este tipo de
hotel, como a la mayoria de los de la zona.

Pero bueno, también te lo digo yo desde mi perspectiva personal de tener que desplazarme por ser de
fuera, yo creo que las comunicaciones dejan un poquito que desear.

A ver, es verdad que estamos como un poco apartaditos. No es como estar en eje con Madrid o con vias
principales, pero yo creo que no estd muy bien comunicado.

No es lo mismo también el tipo de turista que puede venir a un hotel de mas nivel adquisitivo, podriamos
decir, que también puede venir en avién a Bilbao o desde Pamplona; pero es que si no casi todos tiran de
coche.

O sea, en avion viene gente, Cuatro CEOs... Vale, o sea, no. Pero no viene mucha, la mayoria de las
personas no.

Haizea: Y los servicios de alojamiento, restauracion y comercios, que tenemos a dia de hoy écrees que
son suficientes para acoger a los turistas y satisfacer sus necesidades?

Marta: Si, yo creo que si. Vale. Que oferta de alojamiento hay bastante.

Haizea: Bueno, y ahora, en base a tu conocimiento y experiencia en el sector turistico, asi como su
contacto con los turistas, écuales crees que son las sensaciones y el ambiente transmite La Rioja a los
turistas?

Marta: Pues yo creo que quizds se transmite un ambiente cercano, de calidez, cultura de toda la vida. Y
yo creo que también se ve por la gastronomia, por la cultura, por tradiciones que a lo mejor son muy, ya
no muy de aqui, sino también muy nuestras, de Espafia.

Haizea: Y por lo que yo veo quizas un perfil de turista mas joven pueden venir atraidos quizas también
por la fiesta éno?

Marta: Si. Si, yo creo que un turista mas joven, justo este hotel no es el ejemplo mas claro. Pero si, quizds
el sector, el segmento mas joven si.

Haizea: Y esa imagen que me has dicho que te transmite La Rioja, écrees que se te esta transmitiendo a
los potenciales turistas?

Marta: Si, por opiniones y porque a ver, también nosotros tenemos mucho contacto con ellos de
aconsejarles, de te explico un mapa, de vete aqui, vete aqui, aqui no...

Y al final la sensacion que luego a mi me transmiten cuando vuelven es esa.
Yo creo que vienen por los atractivos que deciamos y luego se encuentran también un poco esa imagen.

Haizea: Vale perfecto, atendiendo sobre todo a tu experiencia en el sector turistico y al contacto con los
turistas, écuales serian las principales debilidades que observan los turistas sobre el destino turistico de
La Rioja?

Marta: Bueno, la primera que me viene a la cabeza es |a falta de, quizas de, bueno no sé si de publicidad...
Pero es verdad que dentro de lo que hay, yo creo que de los destinos de turismo de Espafia no es el que
mas...Somos conscientes de que aqui no hay mucho atractivo cultural, que al final muchas veces es lo que
mas vende, pero es que también hay que saber segmentar y saber qué es lo que busca uno y lo que busca
el otro. Pero si, yo te diria comunicaciones, a lo mejor algo de imagen de destino.

Y esto no sé si es una percepcion subjetiva, pero a lo mejor tema de precios. Porque yo si que creo que,
para un mismo tipo de oferta o una oferta parecida, hay muchos otros destinos que son mucho mas
baratos. Yo por ejemplo lo que te digo, compardndolo con lo que me viene mas de cerca, que es Ledn,
aunque yo no haya trabajado alli, pero si que soy de alli, alli en la cultura del tapeo no te cobran ninguna
tapa. Y es verdad que aqui pueden ser mds gourmet, por ejemplo, los pinchos, un poquito mas, pero hay
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muchos que son iguales y aqui te los cobran siempre. Entonces, gente que no tiene con qué comparar,
quiza no lo note tanto. Pero el turista nacional, el turista que esta acostumbrado a esta cultura, a las
costumbres de las tapas, de los pinchos, si que lo notan. Lo notan todos.

Y también otra debilidad que puede, o sea, se puede ver es que no tenemos nada para ver a nivel
arquitectdnico, si, mas de patrimonio quizas, patrimonio cultural.

Haizea: Vale, perfecto. Y ya pues la ultima pregunta, continuando con la perspectiva anterior, équé
propuestas sugiere para mejorar su imagen como destino turistico?

Marta: Si, lo que te he ido diciendo. Quizas renovar un poco imagen. Por ejemplo, en lo relativo a las
campafias de publicidad de turismo. Yo creo que ahi puede haber una mejora...

No digo que no se esté haciendo porque si, pero a lo mejor darle una vuelta.

Haizea: Vale. Y nada, esta pregunta ya se me acaba de ocurrir. Y es que si me puedes decir ¢cémo
segmentarias el tipo de turista que recibe La Rioja?

Pues yo creo que te diria... Dos principales, que quizas serian tres.

Por una parte, el turista “experto”, el turista enoldgico. Estos ya vienen con ideas muy claras, con mucha
informacion y que yo creo que quizas explotan, o sea, saben ir a donde estd lo mas concreto y lo mejor y
lo que estan buscando.

Luego, te diria un segmento adulto mas maduro, que a lo mejor te diria desde los 30 y muchos a los 60. Y
estos suelen ir, yo por lo que he visto, mas hacia la cultura del vino, de gastronomia, fiesta, pero quizas
desde una perspectiva mas tranquila.

Y luego quizas los mas jévenes. Que tienen mas idea de fiesta. Mucho vino, atienden, comparan, se
interesan, van a visitas, van a tal, pero yo creo que quizds no es tanto esa perspectiva de cultura que
puede tener un sector, un segmento mas maduro.

Haizea: Vale. Y estos suelen son turistas de paso, por lo general, pocos dias, é¢verdad?

Marta: Si, por ejemplo, no se quedan una semana. Quizas no son turistas de una noche, pero es que este
hotel quizas no es el ejemplo mas representativo. Pero asi un poco comparando, yo diria que a lo mejor
estancias de dos, tres noches, mas de tres noches, yo creo que es raro. Bueno, el turista que yo te decia
de que es mas experto, ese si que puede ser que se quede mas tiempo. Ahi si que me cuadra una estancia
de una semana, facilmente. Pero no es lo mds comun, pero al final son los que aprovechan a moverse y
saben que quizds aqui en Logrofio no hay tanto, pero si que lo hay por los alrededores, la Comunidad es
mucho mds rica que Unicamente Logrofio.

4  ELENA PILO GONZALEZ (Directora de enoturismo, eventos y relaciones publicas de Bodegas
Franco Espafiolas)

Haizea: ¢ Qué opinion general tienen los turistas sobre la imagen de La Rioja como destino turistico?

Elena: Si tengo en cuenta la opinién de los turistas y lo que nosotros percibimos por lo que los propios
turistas nos cuentan es que la imagen se tiene de La Rioja es positiva en su conjunto. Fundamentalmente
ponen en valor la gastronomia, los recursos vinculados al vino el vino y luego la amabilidad de la gente, la
poblacién local. Estos creo que son los valores de La Rioja como destino turistico.

Sin embargo, todo lo que tiene que ver con los recursos museisticos, arquitecténicos, culturales, etc. se
gueda como en un segundo plano.

Generalmente los turistas ponen en valor la parte de gastronomia y el modelo de ocio. EIl modelo de
pinchos, vinos, etcétera, les interesa y les gusta porque es algo que no en otras zonas se puede hacer.

Ponen en valor la amabilidad de la gente y la parte del vino que es el elemento motivacional.

Haizea: Entonces, ése podria decir que el turista viene principalmente atraido por la experiencia y el
turismo experiencial que ofrece La Rioja?

Elena: Si, fundamentalmente el perfil de turismo que recibimos nosotros y que se corresponde 100% con
el turista que recibe La Rioja, es fundamentalmente en un 70% es publico nacional, siendo los mercados
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emisores principales las zonas de proximidad: Pais Vasco, Aragoén, Castilla y Ledn; y luego, otros que
también son fuertes para nosotros: Barcelona Madrid; y luego, en un término un poquito menor, pero
con bastante impacto es Valencia.

Y luego la bodega recibe un 30% aproximadamente de turismo internacional. Pero si que es verdad que
esto ya depende de las zonas de La Rioja. Hay zonas de La Rioja que no reciben nada de turismo
internacional; pero hay otras zonas como puede ser Logrofio que como se utiliza como centro de
operaciones para el alojamiento se ubican aqui. Pero si que es verdad que el interés de este turista
internacional muchas veces estd mas centrado en La Rioja alavesa que en La Rioja.

Bueno y yo como imagen de destino diria que el turista nos percibe como una regién agradable e
interesante, al turista le apetece venir. Aunque si que es cierto que tenemos un problema con las estancias
medias, son estancias medias muy cortas, estamos hablando de dia y medio creo que es, 1.7 si no me
equivoco constaba en la uUltima estancia media que vi en algin informe; pero bueno no llegamos ni a 2
dias.

Haizea: Ahora que mencionas los informes, ¢Donde se pueden encontrar? Es que estoy teniendo
bastantes problemas para poder localizarlos y acceder a ellos.

Elena: Mira, pues te voy a decir que no hay informes. Al final tienes el informe por ejemplo que hace el
Consejo Regulador, el monitor de enoturismo, que te puede dar algo de informacidn; los datos que
extraemos cuando hablamos con los hoteleros, de la asociacién de hoteleros o de la asociacion de bares
y restaurantes...

Pero no pienses que hay un informe conjunto de la regién. No lo hay. No hay un observatorio ni hay un
elemento aglutinador. Es un proyecto que tienen y que siempre se habla de él a futuro, pero no sé cuando
llegara ese futuro...

Pero vas a tener vas a tener dificultades.

Quizas a veces puede haber noticias en prensa emitidas por la asociacién de hoteleros y entonces ahi pues
bueno, puedes ver cuadles son los datos que mas o menos se manejan. No obstante, ten cuidado siempre
al coger esos datos, porque los datos muchas veces estan sesgados.

Por ello, hasta que no se unifiquen esos criterios o esos datos que se quieren pedir no se tendrd un dato
certero. De hecho, incluso los datos que damos las bodegas estan sesgados.

Porque, por ejemplo, yo veo el Observatorio del Consejo Regulador y no me lo creo sabes... Porque
nosotros aqui en la bodega medimos muchos datos, tenemos las cosas muy medidas y no me encajan a
veces costillas que veo o datos que dan, o el perfil de visitante que exponen no me encaja con el perfil
gue nosotros tenemos. Y es que nosotros recibimos 60 y tantas mil visitas, somos una de las bodegas mas
visitadas, con lo que, si no me encaja a mi, no puede ser ese el perfil medio de visitante en La Rioja. Porque
los que mas visitas hacemos somos: Vivanco, Riscal y nosotros. éSabes? Entonces no puede ser. Y los 3
tenemos un modelo intensivo bastante parecido, por lo que no me creo que haciendo nosotros cémo
hacemos la mayor parte del enoturismo en esta region los nimeros sean tan distintos...

Al final desde La Rioja Turismo no tienen ningin informe. Estdn ahora con estos proyectos del
observatorio y tal... Pero bueno como todo, son proyectos a largo plazo y que todavia no...

Al igual que el Ayuntamiento de Logrofio, esta también trabajando en un observatorio a través del tema
de Smart cities para bueno pues que a través de herramientas tecnoldgicas se puedan aportar una serie
de datos y que esos datos también sirvan de consulta....

Pero no hablamos mucho de datos, pero en verdad yo no puedo mirar la ocupacion prevista para el mes
de julio en Logrofio. No se puede consultar.

Entones esto un poco como imagen.

Y luego, yo creo que La Rioja tuvo una campafia muy potente a nivel de campafias de destino, no recuerdo
en qué afo, pero seguro que la recuerdas la de “La Rioja con nombre de vino”. Y esa campafia fue muy
fuerte, con un claim muy potente y que funcioné muy bien. Pero posteriormente ha habido muchas idas
y venidas, entonces bueno yo creo que laimagen como destino, una imagen de destino fuerte como tiene
Cantabria o como tiene Andalucia o Asturias (independientemente de luego del volumen o del impacto
econdémico que tenga el turismo) yo creo que La Rioja en este momento no la tiene.
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Imagino que la estaba buscando, y por reuniones que tenemos y por el contacto que tenemos con la
Administracion, pues bueno, sabemos que es la idea, que la estan buscando. Pero no, no tiene unaimagen
fuerte. Dicen que para finales de afio es el horizonte temporal que tienen en mente para presentar algo,
no sé si una campaiia, plan estratégico que en alguno de los ejes de ese plan se incorpore la campafia...

Pero ahora mismo lo que se sabe, y yo creo que es publico, es que el trabajo que ha estado haciendo el
Gobierno actual tras el cambio de gobierno ha sido trabajar en reestructurar las empresas publicas
vinculadas al turismo: La Rioja 360 (promocidn), Valdezcaray, Riojaforum, El barranco perdido (3 empresas
de gestion) ...

Pero bueno parece que ahora una vez que han hecho esa reorganizacién estan en el proceso de ver hacia
donde llevan el plan estratégico.

Dicen que han hecho cosas, que han ido avanzando, que el eje de todo tiene que ser el vino, que van a
centrarse en el enoturismo, el turismo gastronémico y en el tema de los monasterios no se dénde van a
marcar el producto que tiene La Rioja que ofrecer; estdn también con las tecnoldgicas en un proyecto que
creo que esta llamado a ser como como un lago de datos... Pero bueno estos son proyectos que bueno
que haran pero que de momento no estan.

Haizea: Vale perfecto. ¢Y luego, consideras que en La Rioja existe algo que le haga ser un destino
turistico competitivo?

Elena: Si. Es el vino. Osea, el elemento diferencial de la regién es el vino, y es cierto que hay otras regiones
vitivinicolas en Espafia, pero probablemente no estan tan maduras a nivel de enoturismo como lo esta La
Rioja.

Entonces yo creo que lo que diferencia a La Rioja del turismo de otros tipos de turismo de Interior es

precisamente el vino, con todo lo que implica: paisaje, patrimonio industrial, la cultura, folclore y toda la
oferta gastronédmica que envuelve al vino.

Entonces, desde luego que La Rioja no es tan bonita como puede ser El Pais vasco, ni tiene un paisaje tan
espectacular, ni tiene mar, ni los recursos culturales que ofrecen las capitales del Pais Vasco o incluso los
pueblos del Pais Vasco. Sin embargo, ofrece una experiencia vinculada a un producto que es identitario
como es el vino qué es lo que hace que La Rioja sea competitiva.

Y luego, hablando un poco sobre los retos el turismo en general y los retos estructurales del turismo a
nivel nacional, como pueden ser: la estacionalidad, la fuerte dependencia del turismo de playa, la
gentrificacién... Entonces le enoturismo, como un turismo minoritario, puede ayudar a la consecucién de
estos retos estructurales ya que aporta, junto con otras férmulas de turismo -como puede ser el turismo
de interior, el agroturismo, incluso el turismo cultural o el MICE- aportan otros elementos tractores que
nos ayudan a aumentar la estancia de los turistas internacionales en nuestro pais, incrementar el ticket
medio...

Si no recuerdo mal habia un informe creo que de 2022 en el que Espafia se situaba en el nimero 2 en
llegadas de turistas internacionales, pero sin embargo en gasto medio por turista estdbamos en el puesto
décimo. Entonces estas formulas turisticas ayudan a capturar un turismo de mayor calidad a elevar la
calidad o el nivel o valor de la demanda, pues porque atraes a otro tipo de turista. Entonces bueno pues
yo creo que ahi tiene La Rioja una puerta de entrada muy interesante.

¢Qué faltan? Pues politicas conjuntas o sea a nivel de pais no hay ninguna politica, de hecho si lees el
informe de turismo lo llaman turismo gastronémico y enoldgico de Turespafia, La Rioja estd en el puesto
nimero 21. Pero es porque ese informe no esta bien enfocado, realmente ese informe considera que en
realidad el turismo vinculado al vino no es el turismo gastronémico. Pero imaginate el desconocimiento
que existe de este tipo de turismo, que al final es el principal de la regidn, que el propio Turespafia en el
informe que emite sobre turismo gastrondmico y enoldgico colocan las regiones enoldgicas muy por
detras de regiones que no lo son.

Haizea: Claro, y al final el punto fuerte de La Rioja es el vino y todo lo relacionado con él y dentro de
esas relaciones estd la gastronomia...

Elena: Claro, pero es una relacién mas, la gastronomia es comin en otros muchos destinos
afortunadamente en Espaiia. Pero cuando yo Leo un informe de Turespafia en el que pone a Rioja en el
nimero 21 de turismo enoldgico te das cuenta que ni siquiera Turespafia diferencia este tipo de turismo,
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entonces mientras Turespafia no diferencie el enoturismo, mientras que el Gobierno de Espafia no
entienda que el enoturismo es una tipologia diferente y que es una tipologia que por si misma tiene
entidad propia y que para algunas regiones es muy relevante como es el caso de La Rioja (que es una de
nuestras principales industrias) pues es dificil que el enoturismo gane en competitividad, y por tanto
nuestras regiones pues seguiran siendo regiones de tercera...

Y no tiene nada tanto que ver con la calidad de la oferta, que considero que es muy buena, si no tiene que
ver con el posicionamiento...

Haizea: Si si, esta claro lo que dices. Al final si desde las entidades nacionales no se considera al
enoturismo un turismo por si mismo y no se quiere valorar ese aspecto, al final es dificil también que
se genere esa imagen de destino turistico y que los potenciales turistas vayan a vernos como tal...

Elena: [reflexiona sobre el papel del presidente de la Regidn en tratar de luchar por sacar al enoturismo
del cajén desastre en el que se encuentra, labor que no se estd haciendo...]

Haizea: Bueno y siguiendo con las preguntas que tengo preparadas, écudles son los principales aspectos
que los turistas valoran a la hora de elegir a La Rioja como destino turistico?

Elena: A la hora de elegirnos yo creo que el elemento traccionador es el vino, es el poder vivir una
experiencia en torno al vino y es todo lo que envuelve a la cultura del vino.

Porque, aunque el consumo de vino esta bajando, todo lo que esta relacionado con la experiencia estd en
un muy buen momento y las experiencias en torno al vino son experiencias muy sensoriales, que conectan
mucho con el auténtico, con valores como la tradicion, la familia, la tierra... Y esto, y sobre todo después
de la pandemia, esta calando en mucho en la gente, y no solo en gente de mediana edad, también gente
joven.

Y una vez que estdn aqui ya nos valoran por otras cosas, nos valoran por la gastronomia, por el modelo
de ocio y creo que es muy resefiable el caracter abierto, atento y amable de la gente de aqui. La gente la
gente se va muy muy contenta.

Haizea: Y pasando a las atracciones de interés cultural, ¢crees que La Rioja tiene este tipo de atractivo
para los turistas?

Elena: No. Piensa por ejemplo en Burgos, nosotros no tenemos una catedral como la de Burgos. Piensa
en el museo de la Rioja, no es el Guggenheim, ni siquiera tiene un valor resefiable como puede ser el por
ejemplo el Museo de Bellas Artes de Asturias...

Entonces... étiene atractivos culturales? Si. Y, ¢estan suficientemente bien explotados para que la gente
los conozca, se muevan atraidos por ellos o incluso cuando estén aqui los visiten? Es que hay gente que
viene aqui y ni siquiera visita los monasterios que son patrimonio de la humanidad... Pero es que ni
siquiera estan bien explotados, podrian hacerlo superbonito, podrian enamorar; pero sales de hacer la
visita guiada y sales aburrida y encima te has tenido que ir hasta San Millan. Entonces el drea de turismo
se deberia encargar de poner unos guias, incentivarles para que estén contentos, para que estén
apasionados, asi se recomendarian. Es super importante el cémo te lo cuenten.

Culturalmente no quiere decir que La Rioja no tenga recursos, porque si que los tiene, pero no los tiene
suficientemente bien inventariados. Y de ahi ese proyecto que quieren hacer de inventario, porque ni los
propios riojanos ni los profesionales turisticos saben ubicar o recomendar, pero tampoco pero tampoco
son la pera...

Haizea: Vale, entonces partimos de la base de que el vino es el principal atractivo de La Rioja y hay que
seguir enfocando el marketing turistico hacia el turismo enolégico, pero éconsideras que ademas las
administraciones deberian de actuar en otras direcciones, es decir, en que deberian de poner el foco
para lograr potenciar el turismo, sobre qué tipos de turismo deberian incidir?

Elena: Creo que el MICE hay que impulsarlo, para mi es clave, sobre todo porque ayuda a
desestacionalizar. El enoturismo estd muy concentrado en los fines de semana o en periodos vacacionales;
pero luego entre semana, este tipo de turismo, que es de corta estancia en principio no existe. Por eso, si
gueremos tener una industria turistica competitiva y queremos tener nuestros hoteles estén al dia y que
puedan invertir en reformas, que estén a la vanguardia de lo que exige el turista actual (mucho mas
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exigente que en el pasado), necesitamos que haya recurrencia, pero tiene que producirse en dia laborable
y esta recurrencia solamente te la da el turismo de negocios, el MICE.

Por ello creo que el MICE es fundamental, pero que ademas esta muy vinculado al enoturismo. Es decir,
ese turista MICE, ese congreso, elige a Logroiio como sede porque le ofrece algo diferente a otros destinos
similares de igual tamafio. Te ofrece algo diferente a Vitoria o a Burgos, y esa diferenciacién es el vino.
Estdn muy muy de la mano.

Basicamente creo que estos son los dos ejes principales.

A partir de ahi pues légicamente el turismo rural es importante, pero se apoya en el enoturismo como
elemento tractor. El turismo activo, de actividades, creo que La Rioja tiene bastante potencial porque es
una regién donde conectar con la naturaleza es algo muy potente y tenemos un paisaje ademds muy
diferenciador. Entonces creo que el turismo activo es otro elemento transversal interesante.

Pero por ejemplo turismo idiomatico o turismo de esqui me parece que ya es desviar el foco de lo
importante.

Ahora, el turismo gastronémico como otro tipo de turismo transversal es super potente aqui en La Rioja.
Yo creo que turismo enolégico y el MICE no se deberian trabajar de manera transversal, pero el
gastrondmico estd tan ligado al enoturismo que bueno... Pero es verdad que solo viene a comer a La Rioja,
hay muy buen posicionamiento en turismo gastrondmico (se come bien, hay restaurantes muy top...)

El turismo cultural si que habria que tratarlo como turismo transversal, nadie viene a La Rioja a ver
nuestros museos o nuestros elementos arquitectdnicos o la red de iglesias del casco viejo...

Entonces, yo creo que habria que enfocarse en el vino, la gastronomia y el MICE (porque el MICE es
necesario para que el sector turistico sobreviva con un buen nivel de competitividad).

Haizea: Los equipamientos e infraestructuras existentes (transporte y los servicios de alojamiento,
restauracion y comercios), éson suficientes como para satisfacer las necesidades de los turistas?

Elena: Pues actualmente son suficientes para dar respuesta a la demanda que tenemos, pero si queremos
optar por una demanda de mayor valor necesitariamos renovar.

En la parte de infraestructuras, sin duda el principal problema son las comunicaciones. No es un problema
tanto por la calidad de estas, sino por su elevado coste. Las conexiones con el norte, por ejemplo, Bilbao
son extremadamente caras y esto limita mucho los desplazamientos de un dia, limita los flujos de turistas,
ya que estos en vez de venirse a La Rioja, se pueden desplazar por el Pais Vasco sin necesidad de hacer
ese esfuerzo econdmico.

Y luego por otra parte, la conexién con la meseta a través de Soria es mala, y a través de Burgos es mas
larga.

Y luego en el tema del aeropuerto creo que en Espafia se ha cometido el error de querer que en todas las
provincias haya un aeropuerto, y eso no es viable. Tenemos Bilbao 1 hora, todos nos hemos ido a un
montodn de sitios donde te bajas del avidn y tienes que hacer 1 hora en bus hasta la ciudad principal, y
estd a una hora del aeropuerto. Pero si que creo que deberia de haber conexiones a través de servicios
de transfer entre el aeropuerto de Bilbao y Vitoria por lo menos. Porque esto, desde el punto de vista de
un turista internacional te abre un abanico de oportunidades, necesitamos que nos lo den hecho y sobre
todo pensando que un turista internacional no es consciente de la dimensiéon y distancias de Espafia y que
realmente La Rioja esta muy cerca de otras ciudades. Por ejemplo, en San Francisco el aeropuerto esta
infinitamente mas lejos de Napa que de lo que esta Bilbao de La Rioja; y sin embargo reciben millones de
turistas.

Y luego los servicios que hay de tren, es que ni siquiera las horas son dptimas para traccionar turistas. Los
domingos tienes un servicio a las 7:30 de la mafiana, dime ¢quién viaja un domingo a las 7:30 h de la
mafiana? Ni un trabajador, ni un turista. Y luego a las 15:30 de la tarde, que también es hora mala.

Y luego, no hay taxis. Los fines de semana no hay taxis. Nosotros lo sabemos por clientes. Los taxis que
hay se dedican a mover a la gente cuando sale de copas y tal a sus casas; pero tu estas en el hotel y te
tienes que ir en el tren de las 7:30 h porque es el que tienes disponible y no te va a buscar los hoteles. Y
esto ya lo advierten los propios hoteles.
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Asi que imaginate qué imagen estamos dando de que no estamos por el turista, y en ese aspecto no
tenemos los servicios minimos cubiertos. Tenemos un hoteleria que podria ser mas fuerte, pero es lo
mismo, no queremos que nuestros hoteles incrementen o inviertan en mejorar sus instalaciones, haya
mas plazas hoteleras, haya mas hoteles de mas alta categoria, cuando en realidad todo lo demds no
acompafia. No estamos potenciando el turismo en dia laborable. O sea, para que venga una cadena
hotelera y haga una inversién aqui va a necesitar de una confianza de que se esta invirtiendo en turismo,
y hasta ahora no la tiene.

Y luego claro, si ya no te alojas en Logroiio y te alojas en zonas rurales, la conectividad es pésima. Si no
tienes tu propio coche no puedes. Y si lo que venimos diciendo es que el elemento tractor es el vino,
bebemos, y beber y conducir no es buena combinacion...

Haizea: Y, en base a tu conocimiento y experiencia en el sector turistico, asi como su contacto con los
turistas, équé sensaciones y qué ambiente transmite La Rioja a los turistas? Entiendo por lo que hemos
ido hablando que es un ambiente acogedor y de cercania, éverdad?

Elena: Si eso es.
Haizea: ¢ Consideras que esta imagen se esta logrando proyectar sobre los potenciales turistas?

Elena: Pues es que mira, en este momento estamos sin campafia, éisabes? O sea, llevamos un afio
practicamente, desde que hubo cambio de Gobierno, y no tenemos campafia. Entonces, éiqué le
transmitimos a los turistas? Pues creo que en este momento le estamos trasmitiendo de manera reactiva
a través de la experiencia, de los profesionales turisticos, de los establecimientos, de los logrofieses y los
riojanos en general...

Pero claro, nosotros en este momento no estamos impactando al potencial turista. No se estd haciendo,
no hay un plan de medios, esta todo un poco en stand by.

Mira el dltimo plan estratégico concluyé en 2021, pero, sin embargo, ni siquiera concluyd. Porque a partir
de 2020 se hizo un plan de recuperacidn post pandemia, y todavia hoy en dia las bases de subvenciones
gue van a salir siguen recogen como elementos subvencionables elementos de proteccién contra el COVID
en materia de turismo... Alguien no ha hecho los deberes. Esta claro que hay una dejadez por el turismo,
pero yo creo la directora actual si que viene del sector, si que tiene buenas ideas, pero lo que pasa es que
las ideas hay que aterrizarlas, hay que implantarlas.

Entonces, yo creo que el sector turistico riojano ha estado liderado por el sector privado, y tampoco hay
un modelo de gobernanza mixta, se intenta, hay colaboraciones, reuniones, hay dialogo, hay escucha,
pero todavia no hemos pasado al siguiente nivel. EL modelo no es mixto.

Al final cada 4 afios hay cambio de politicas y con ese cambio de politicas hay pérdida de competitividad.
Ahora estan intentando al menos construir algo a largo plazo (de ahi toda esa revisién que han hecho de
las empresas turisticas y toda la reestructuracién de plantilla, de funciones etc.) pero tampoco se trata de
estar 4 afos reestructurando porque el turismo es un sector super acelerado, no descansa. No podemos
es esperar y dejar que el turismo sea una cuestidn de 4 afos, sino que mientras construimos el a largo
plazo hay que darle respuestas también al corto plazo.

iNo todo es malo eh! el turismo de La Rioja esta bien, pero yo creo que las partes buenas tu las ves y yo
te cuento pues a lo mejor un poco lo que estd mas oculto.

Yo creo que ahora mismo se esta haciendo un trabajo de fondo, de construir unas buenas mimbres, pero
claro el problema es muchas veces no tenemos el tiempo suficiente para dedicarle a esas mimbres y en
paralelo tenemos que seguir haciendo cosas, aunque no sean las que mas nos gusten o no sean las mas
ideales, pero tenemos que avanzar también ahora y no dejarlo todo para el futuro.

Haizea: En base a su conocimiento y experiencia en el sector turistico, asi como su contacto con los
turistas... ¢Qué propuestas sugiere para mejorar su imagen como destino turistico?

Elena: Mira, lo primero que sugiero es que tendriamos que trabajar un plan estratégico. Y trabajarlo de
manera transversal, desde las administraciones y desde el sector privado. Existe un Consejo regional de
turismo que formamos parte de él varias asociaciones sectoriales que estamos enmarcadas dentro de la
FER (Federacién de Empresas de La Rioja). Entonces se podria trabajar en un plan estratégico.
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Sugiero que aquellas decisiones que se tomen sean coherentes. Es decir, lo que no tiene sentido es que
cerremos un acuerdo imaginate con un Ryanair para que nos traiga vuelos de bajo coste y luego
incentivemos la construccion de hoteles de 5 estrellas, porque es que el tipo de turista que viaja en Ryanair
no es el que va a un hotel de 5 estrellas.

Entonces es importante saber hacia ddnde queremos ir, abrazarlo todos y construir en esa direccion. Y yo
creo que con un buen plan estratégico y con mas lineas claras de hacia dénde queremos ir y trabajando
de forma coherente todos.

No solamente nuestras empresas sino también los diferentes ayuntamientos, que exista sintonia entre
los diferentes ayuntamientos, de hecho, el siguiente paso creo que es trabajar de manera colaborativa
entre territorios con El Pais vasco. No puede ser que no tengamos politicas intraterritoriales. Esas politicas
las deberiamos de construir, incluso con Ribera de Duero. Para nosotros Rivera esta lejos, pero para un
turista internacional es un paseo. Entonces, al ser la principal zona vitivinicola junto con Rioja de este pais,
habria que buscar algun tipo de alianza.

Y a partir de ahi, creo que si tenemos claro hacia dénde nos enfocamos, definimos bien nuestros publicos
objetivos, se puede construir una campaia muy potente y sobre todo centrada en la experiencia. Hoy el
turista busca la experiencia y la conexion con lo auténtico, y eso es lo que tenemos que buscar.

Haizea: jAi ahora se me acaba de venir a la mente! Es un tema que ha surgido en otras entrevistas y es
tu opinidn sobre si La Rioja es un destino turistico caro.

Elena: Si, si que es un destino caro.

Mira, yo soy asturiana, llevo muchos afos aqui y si que epodo decir que el ocio aqui es carisimo. A
cualquier sitio que vas a comer te sale a 40 euros, y de ahi no te bajas. Lo que si, a cambio me parece que
cuando vas a este tipo de sitios tienen nivel. La relacién calidad precio es muy buena.

Y los hoteles son caros basicamente porque no hay plazas hoteleras para los fines de semana, sin embargo,
en el laborable no cumplen con la ocupacidén, y por ello tienen que jugar con sus tarifas para compensar.

5 M2 CRISTINA OLARTE PASCUAL (Catedratica de la Universidad de La Rioja).

Haizea: Si tuvieras que decirme cudl es la opinidn general que tienen los turistas sobre la imagen de La
Rioja como destino turistico, écual seria?

Cristina: Pues la primera es que es desconocida. Entonces, creo que la que tiene se asocia a nuestro punto
fuerte, que es el vino. O sea, nos conocemos aqui, pero a cualquier alumno que viene de Erasmus le
pregunto si sabia donde estaba La Rioja antes de venir y te dicen que no. Nadie sabe dénde estd, nos
asocian con el Pais Vasco. Entonces es un nivel de desconocimiento muy alto.

La segunda, si, tenemos un punto fuerte que es el vino y nos asocian con ello. Y ahi si que nos hemos
posicionado mejor a nivel nacional. Pero a nivel internacional, pues probablemente en los paises cercanos
de Europa vale, pero en cuanto sales de ahi nada... Suerte si saben dénde esta Espafia.

Haizea: Vale. Y continuando, é¢consideras que en La Rioja hay algo unico y distintivo que lo haga ser un
destino turistico competitivo?

Cristina: Para mi uno de los puntos fuertes es el vino, el segundo es la naturaleza y el tercero es que esta
sin explotar, la novedad. O sea, la oportunidad y la novedad, nadie lo conoce, entonces apareces dentro
de uno de los principales destinos turisticos del mundo, como es Espaiia, como un destino nuevo. O sea,
no es lo mismo ser una regién desconocida en Espaiia y en el viejo continente, Europa, que ser una regién
desconocida en otros paises que no tienen relevancia turistica.

Haizea: ¢Y cudles son los principales aspectos que los turistas valoran a la hora de decidir venir a La
Rioja como destino?

Cristina: Pues dentro de Espafia, lo que me cuentan a mi y mis amigos que vienen seria la novedad, que
no lo conocen y que tienen ganas. Entonces, volvemos aesa novedad, ¢no? De que es un destino que aldn
dentro de Espafia, pues a mucha gente le queda por visitar.
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Segundo, que hay un interés renovado por el vino y entonces también eso hace que seamos una region
atractiva. Pero mucha gente que viene de Madrid le parece que no tenemos un plan para el fin de semana,
sino que viene con una mentalidad de irse por ejemplo a Bilbao. Entonces tienes que explicarles que en
un fin de semana en La Rioja tienes mucho que hacer.

Haizea: Y pasando ahora a analizar las principales atracciones de interés cultural que tiene La Rioja,
écuales son las mas interesantes para los turistas?

Cristina: A nivel ya igual atracciones de interés cultural, pues por supuesto el monasterio de Yuso y Suso,
gue son Patrimonio de la Humanidad. Luego yo también creo que el Camino de Santiago es una fortaleza.
También todos los recursos naturales, parques naturales. La calle Laurel, por supuesto, bueno, esto quizds
lo meteria en ocio...

Haizea: Bueno pues continuando con los recursos de ocio, écudles destacarias para el destino de La
Rioja?
Cristina: Pues en ocio, la naturaleza y las actividades relacionales, tanto para La Rioja Alta como para La

Rioja Baja, el senderismo, rutas con dinosaurios, zonas de icnitas, balnearios...

Haizea: Perfecto, y ahora ya pasaré a realizar un analisis del papel que tienen las administraciones
publicas en la imagen de destino turistico de La Rioja por la idea que tengo en el trabajo de estudiar el
marketing de destino turistico que estan llevando a cabo. ¢En qué direccién deberian de poner el foco
las administraciones para potenciar el turismo, sobre qué tipos de turismo deberian incidir?

Cristina: Actualmente si que es verdad que hay una gran apuesta por el vino, de hecho, tenemos un
proyecto que se llama Enorregion, que viene de los fondos europeos. Pero histéricamente no siempre ha
sido asi. O sea, esto igual tiene 8 afios... Pues mas o menos desde que se hace esa campafia de “La Tierra
con nombre de vino”.

Por un lado, considero que este enfoque es bueno, hay una fortaleza que es el vino y hay que
aprovecharla. Es el complemento que tienen los turistas aqui, es el punto de atraccién.

Y luego, sobre si habria que considerar desviarlo a otros tipos de turismo... Bueno, quizas si se los podria
atraer por otros atractivos que tenga la Rioja, pero por lo que se nos conoce es por el vino y hay que seguir
tirando de ahi. Otros atractivos podrian ser la naturaleza, el paisaje, el turismo de, por supuesto, el Camino
de Santiago...

Haizea: Y en cuanto a los equipamientos e infraestructuras, transporte y los servicios de alojamiento,
éson suficientes como satisfacer las necesidades de los turistas?

Cristina: No, no son suficientes. Hay que mejorar la red de comunicaciones. Apenas hay tren, el avién
viene una vez no sé qué dia a Madrid, el autobus, pues muchas veces son insuficientes...

Y en lo que se refiere a los servicios de alojamiento, restauracién, comercios... Si,

Y luego también es interesante, en lo relativo a este aspecto el hecho de que Logrofio va a apostar por ser
capital europea del comercio de proximidad, para apoyar las compras en las tiendas locales.

Haizea: En base a su conocimiento y experiencia en el sector turistico, asi como su contacto con los
turistas, équé sensaciones y qué ambiente transmite La Rioja a los turistas?

Cristina: Pues yo creo que seguridad, ambiente tranquilo y también la desinhibicidn por el vino. Claro, que
la gente bebe vino.

Haizea: ¢En qué sentido?

Cristina: O sea, pues que tu vas a la calle Laurel a beber algo y luego acabas.... Vale, venga. La alegria que
transmite el vino. Ambiente festivo.

El vino y la alegria que transmite tomarse unos vinos.
Haizea: Y, continuando con la perspectiva anterior, ¢qué debilidades posee?

Cristina: Pues vamos a poner que es poco conocida y con recursos turisticos limitados. Pero tampoco
queremos un turismo de masas.
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Haizea: Perfecto, y entonces, atendiendo a su conocimiento en el sector ¢qué propuestas se le ocurren
para lograr mejorar la imagen de destino turistico de La Rioja?

Cristina: Mantener la idea de exclusividad como destino.
[Conversacion sin mucho contenido de interés]

Cristina: O sea, pero tu no vas a estar aqui todo el fin de semana bebiendo... Pero, sobre todo, ¢ Cual es el
problema del vino? La vida light, la vida sin alcohol, lo que llaman en la Organizacién Mundial del Vino, el
lobby de la salud.

Entonces ese lobby de la salud vamos a ponerlo en problemas. Porque su repercusion, la basqueda de ese
comportamiento saludable estd afectando a todo el mundo del consumo del vino.

Y esto, te lo digo yo, pero esto lo dijo en el Curso Enorregién “Las denominaciones de Origen en el Siglo
XXI” el propio presidente de la OIV [Organizacién Internacional de la Vifia y el Vino]. O sea, esto no es mio.

6 JORGE PELEGRIN BORONDO (Catedratico de la Universidad de La Rioja).

Haizea: ¢ Qué opinion general tienen los turistas sobre la imagen de La Rioja como destino turistico?

Jorge: Que es un destino caro y creo que poco desarrollado su atractivo. Poco desarrollado sus recursos
turisticos.

Haizea: ¢Existe en La Rioja algo Unico y distintivo que la haga ser un destino turistico competitivo?

Jorge: Cuna del castellano escrito y también del euskera escrito (aunque recientemente se ha descubierto
una posible palabra en euskera en otro sitio).

Haizea: Principales aspectos que los turistas valoran a la hora de decidir elegir La Rioja como destino
turistico.

Jorge: La gastronomia y el vino.

Haizea: Indique por orden de importancia tanto las principales atracciones de interés cultural como de
ocio que tiene La Rioja.

Jorge: El enoturismo, gastronomia, fiesta, monasterios.

Haizea: En lo referido al papel de las administraciones publicas en la mejora de la imagen de destino
turistico de La Rioja, si nos centramos en el marketing de destino turistico, éen qué direccion crees que
deberian de poner el foco para potenciar el turismo, y, sobre qué tipos de turismo?

Jorge: Considero que La Rioja tiene un caracter importante en el enoturismo y deberia seguir centrado en
el enoturismo, entendido como los viajes para conocer las zonas de produccidn de vino desde una
perspectiva amplia e integradora. Es decir, se integran todos los recursos de la zona, no solo de obtencién
de uva y produccién de vino.

Haizea: Los equipamientos e infraestructuras existentes (transporte y los servicios de alojamiento,
restauracion y comercios), éson suficientes como para satisfacer las necesidades de los turistas y atraer
al maximo nimero posible de personas?

Jorge: La Rioja tiene un gran déficit de infraestructuras, con graves deficiencias en vias de transporte.

Haizea: En base a su conocimiento y experiencia, ¢qué sensaciones y ambiente transmite La Rioja a los
turistas? ¢Se proyecta esa imagen sobre los potenciales turistas?

Jorge: Un lugar donde disfrutar, un lugar de fiesta. Si.

Haizea: Continuando con la perspectiva anterior, ¢ qué debilidades encuentra en La Rioja como destino
turistico?, ¢ Qué propuestas sugiere para mejorar su imagen como destino turistico?

Jorge: La mayor debilidad es la comunicacién via ferroviaria y por carretera. Para mejorar la imagen se
debe centrar en marketing experiencial, fundamentandose en las emociones.
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