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CAPÍTULO 34 

MODOS DE DIFUSIÓN Y TRATAMIENTO DE LA 
INFORMACIÓN DE LAS BODEGAS ESPAÑOLAS EN SUS 

WEBS. ESTUDIO DE DOS CASOS OPUESTOS DE 
BODEGAS DE ARQUITECTURAS SINGULARES 

MIGUEL ÁNGEL CALVO ANDRÉS 
Universidad Rey Juan Carlos 

 

1. INTRODUCCIÓN  

La búsqueda de la identidad propia de una empresa es un factor clave 
que encuentra un gran aliado en la comunicación de sus valores. En 
cualquier sector conseguir diferenciarse de sus competidores es una 
gran ventaja competitiva, pero existen sectores empresariales en los que 
los productos son tan similares que únicamente personas muy especia-
lizadas pueden apreciar las pequeñas diferencias existentes entre ellos. 
Uno de estos sectores es el vinícola, en el que las bodegas deben con-
seguir que los consumidores elijan su vino frente al de sus competido-
res. De este modo, en un mundo de productos similares, además de fa-
bricar un producto es necesario fabricar su diferenciación respecto a sus 
competidores en base a su marca. “Difícilmente se podrían diferenciar 
entre sí objetivamente muchos productos si no fuera por su imagen de 
marca” (Costa, 2004: 140).  

Los datos analizados por el Observatorio Español del Mercado del Vino 
(OeMv) con los que se ha elaborado la última encuesta sobre superficies 
y rendimientos de cultivos ESYRCE del Ministerio de Agricultura, 
Pesca y Alimentación (MAPA) de 2019, indican que en España la su-
perficie de viñedo, de uva de transformación, ocupa una extensión de 
952.829 Ha, lo que supone el 12,5% de la superficie mundial, seguido 
de China con 875.000 Ha, Francia e Italia con 400.000 Ha cada una. 
España aparte de ser la mayor superficie de viñedo del mundo es un 
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exponente a nivel internacional en la elaboración de vino y sus caldos 
tienen, cada vez más, un mayor reconocimiento, gracias a su calidad y 
a su mejora en la imagen y comercialización. 

Según datos de la última encuesta del Directorio Central de Empresas 
(DIRCE) a 1 de enero de 2018 hay registradas 4373 bodegas en España, 
siendo en su mayoría pequeñas o medianas explotaciones. Únicamente 
las empresas bodegueras de gran volumen o centradas en la exportación 
de sus productos recurren de una manera general al uso de nuevas tec-
nologías para darse a conocer. 

Desde finales del siglo XX el sector del vino en España ha sufrido un 
fuerte crecimiento y una gran transformación tanto en la forma del cui-
dado del viñedo, como a los procesos de elaboración de vinos de mayor 
calidad, pasando por el modo de mostrarse y planificar la estrategia de 
comunicación, hasta la elección de la arquitectura de las bodegas. “Se 
le pide al arquitecto generar la escenografía adecuada para una visita 
que debe introducir al visitante en los misterios de la enología, generar 
el respeto por su crianza y la necesaria quietud” (Marino, 2008: 55).  

El primer paso de una bodega a la hora de dar a conocer su marca es el 
hacerse visible a sus potenciales consumidores, para que puedan expe-
rimentar, interactuar y relacionarse con la marca, siendo en este punto 
donde cobran importancia los medios digitales de comunicación. A pe-
sar de la transformación del sector vitivinícola en las últimas décadas, 
sigue estando arraigado en la tradición, por este motivo, el primer con-
tacto, y a veces único, con la comunicación mediante los medios digi-
tales se realiza a través de las páginas webs. Las bodegas utilizan sus 
páginas webs como escaparates al mundo abiertos 24 horas al día los 
365 días del año, para mostrar lo mejor de sí mismos y vender sus vinos, 
y en los últimos tiempos, también, en conseguir atraer a los turistas 
amantes del vino a conocer sus bodegas. El turismo del vino, o enotu-
rismo, engloba la actividad industrial del vino y el turismo, lo que le 
convierte en una herramienta idónea para transmitir la imagen de marca 
de una bodega. La relación entre una actividad económica y un paisaje 
muy concreto como se da en el enoturismo, no es exclusiva de este, y 
existen distintos ejemplos de paisajes vinculados con la producción 
agraria de otras bebidas. “Ejemplos de esto son varios como el paisaje 
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cafetalero en Colombia o el paisaje agavero en México” (Godoy, 2014: 
8). 

La investigación que aquí se expone se desarrolló como parte de un 
estudio de mayor envergadura sobre la creación de imagen de marca de 
las bodegas españolas, dentro del ámbito de la Escuela Internacional de 
Doctorado de la Universidad Rey Juan Carlos. 

2. OBJETIVOS 

El vino es un producto especial con unas características propias que lo 
hacen distinto a cualquier otro. Es un alimento elaborado tras la trans-
formación de un fruto cuya historia ha ido en paralelo a la historia de la 
humanidad, desde su aspecto agrícola, gastronómico a los aspectos re-
ligiosos y lúdicos.  

El vino pertenece a la dieta mediterránea y es la bebida alcohólica con 
mayor relevancia cultural de la historia. Desde el arte griego y romano, 
atribuyendo una deidad propia al vino (Dionisio y Baco respectiva-
mente), pasando por la literatura báquica en honor al vino, en la poesía 
árabe del siglo XV, a infinidad de muestras en la pintura de cualquier 
período histórico. El vino desde su origen indeterminado, y ciertamente 
misterioso, es más que una bebida.  

“Lo que no deja de ser curioso, sin embargo, es que en ninguna tradi-
ción antigua se atribuya la creación del vino al ser humano, sino que 
siempre se explique como resultado de un proceso misterioso, un don 
que viene dado por los dioses, una transformación mágica (Castro, 
2006: 11)”. 

Esta gran carga histórica y cultural hacen del vino un producto arrai-
gado en el subconsciente colectivo (al menos en occidente) con lo po-
sitivo y negativo que conlleva. Las bodegas deben plantearse no única-
mente elaborar el mejor vino posible sino conseguir venderlo, compi-
tiendo con el resto de las bodegas que intentan ocupar un puesto en el 
lineal de los supermercados y tiendas de comestibles, y en las últimas 
décadas en la Red. 
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Cada bodega tiene su propia idiosincrasia empezando por su tamaño, 
ámbito de actuación, producción y producto final elaborado. Resulta 
complicado en un sector como el vitivinícola realizar una clasificación 
de las bodegas por tamaño, ya que generalmente se alude al número de 
trabajadores en una empresa para clasificarla, pero siendo un sector con 
una alta variabilidad a lo largo del año no resulta un dato definitorio, 
aunque a falta de otro, y siguiendo el criterio del Directorio Central de 
Empresas (DIRCE), podemos hablar de bodegas pequeñas, con hasta 9 
trabajadores, bodegas medianas, con entre 10-49 trabajadores, y bode-
gas grandes con más de 50 trabajadores. 

El tamaño de las bodegas determina la capacidad de producción y por 
tanto las necesidades de venta, condicionan el uso de canales de co-
municación digital, siendo las bodegas de menor tamaño, general-
mente de carácter familiar, las que menos recursos y necesidad tienen 
de recurrir a dichos canales, ya que sus pequeñas producciones van di-
rigidas a una qventa normalmente de proximidad, sino de consumo 
propio. Las bodegas de tamaño medio, con una producción mayor, tie-
nen ya una visión más amplia de negocio e intentan vender su vino a 
mayoristas y distribuidores para llegar a ámbitos más amplios, de lo-
cales a nacionales. Por último, las bodegas de gran tamaño son aque-
llas que realizan grandes producciones, diversificando entre varios ti-
pos de vino e incluso otros productos derivados, e intentan colocar sus 
productos en el mayor número posible de establecimientos y no sólo a 
nivel nacional sino también internacional. Son las bodegas de tamaño 
medio y grande las que recurren al uso de canales de comunicación di-
gital en mayor medida, mientras que las bodegas de tamaño pequeño 
no tienen esa necesidad, ya que no disponen de medios para gestionar 
los canales de comunicación digital, y tampoco los necesitan para su 
labor empresarial. 

Las bodegas, como marcas que son, necesitan diferenciarse de sus com-
petidores, por tanto, tienen que convertirse en signos fuertes y percibi-
dos de una manera clara. Gracias al marketing se gestionará por las bo-
degas la percepción de su marca: “(…) marketing es una función orga-
nizacional y un conjunto de procesos para generar, comunicar y entre-
gar valor a los consumidores, así como para administrar las relaciones 
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con estos últimos, de modo que la organización y sus accionistas ob-
tengan un beneficio” (Kotler; Keller, 2006: 6). 

La imagen proyectada por una empresa se basa en las comunicaciones 
de la misma, que pueden ser voluntarias o involuntarias. Según Sanz de 
la Tajada, se pueden distinguir en base al grado de intervención de la 
empresa en la creación de su imagen corporativa entre:  

‒ “Imagen natural (…) aquella que históricamente y de manera 
espontánea, sin ninguna acción controlada por parte de la or-
ganización, ha surgido de la empresa. 

‒ Imagen controlada (…) creada con cierta influencia por parte 
de la organización” (Sanz de la Tajada, 1996: 22). 

El objeto de estudio de la presente investigación son los canales de co-
municación digitales más utilizados por las bodegas españolas genera-
doras de la Imagen controlada, sus páginas webs. Y dentro de este ex-
tenso universo de estudioq, y de modo que se pueda llevar a cabo en el 
formato de esta propuesta, se va a seleccionar una muestra de estudio 
correspondiente a dos bodegas de características similares, en cuanto a 
prestigio y reconocimiento en el sector, antigüedad y creación, de modo 
que puedan compararse en igualdad de condiciones. Ambas bodegas 
han sido edificadas en un lugar de tradición vitivinícola, aunque son 
bodegas nuevas, fundadas a principios del siglo XXI en pleno boom de 
la vinicultura en España. Las dos bodegas provienen de un proyecto 
anterior bodeguero y en ambas se ha construido una bodega con una 
arquitectura moderna e icónica cuyo encargo se realizó a un arquitecto 
de prestigio internacional, los llamados arquitecto estrella o starchitect.  

Según Moix: “Los arquitectos estrella y la arquitectura icónica acos-
tumbran a ir unidos, de modo que no deberíamos sorprendernos 
cuando aquellos responden a un encargo con una idea llamativa” 
(Moix, 2010: 148). 

Las bodegas que conforman la muestra de estudio son:  

‒ Bodegas Portia 
‒ Bodega Descendientes de J. Palacios  
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A continuación, se describen brevemente cada una de las bodegas: 

Bodegas Portia. 

Situada en el pueblo de Gumiel de Izán en Burgos fue inaugurada en 
octubre de 2010 y ocupa una superficie de 12.500 m2. La bodega fue 
construida en una parcela donde no había ninguna edificación prece-
dente, partiendo desde cero el proyecto arquitectónico. El encargo de 
diseñar la bodega recayó en el estudio internacional de arquitectura 
Foster&Partners, con el afamado arquitecto británico Sir Norman Fos-
ter a la cabeza. La forma de la bodega en planta representa una estrella 
de tres puntas, que se ha utilizado como imagen de la bodega en su 
imagotipo. “Imagotipo o imagosímbolo: Combinación de un logotipo 
con un isotipo, es decir, de letras o cifras con íconos o imágenes, pero 
como elementos separados “. (Olivares, 2014: 47) 

 FIGURA 1. Vista aérea de Bodegas Portia 

 
Fuente: https://www.bodegasportia.com/es/inicio  
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Bodegas Portia pertenece al Grupo bodeguero Faustino, un referente en 
el mundo del vino en España, con una historia a sus espaldas desde 
1861 en que se fundó. En la actualidad el grupo está diversificado te-
niendo bodegas en las más prestigiosas regiones vitivinícolas de Es-
paña: Denominación de Origen Calificada Rioja; La Mancha; Denomi-
nación de Origen Navarra; y Portia en la Denominación de Origen Ri-
bera del Duero; entre otros emplazamientos. Los vinos que elaboran 
han sido premiados desde su lanzamiento en distintos concursos inter-
nacionales y han obtenido puntuaciones altas en prestigiosos rankings 
de expertos y revistas especializadas, lo que hace que se revaloricen y 
aumenten sus ventas. Por nombrar algunos de ellos: el concurso Mun-
dus Vini de Alemania, Concours Mondial de Bruxelles, o los Pre-
mios Zarcillo en España, entre otros.  

Bodega Descendientes de J. Palacios 

Bodega Descendientes de J. Palacios se ubica en la población leonesa 
de Corullón en la parte alta de la ladera de un monte sobre una parcela 
donde no había ninguna edificación previa, aunque sí estaban rodeados 
por parte de las cepas que configuran sus viñedos. El prestigioso arqui-
tecto español Rafael Moneo recibió el encargo de su diseño y su cons-
trucción abarcó desde el año 2015 al 2018 dando como resultado una 
bodega constituida por tres edificaciones que suman una superficie 
construida de más de 6000 m2. La bodega pertenece a dos miembros de 
la reputada familia vitivinícola Palacios, con origen en las bodegas Pa-
lacios Remondo fundadas en 1948 en la población de Alfaro en La 
Rioja. Uno de sus propietarios es el afamado enólogo Álvaro Palacios 
reconocido como uno de los mejores del mundo, al obtener sus vinos 
las máximas calificaciones en los rankings internacionales. Por nom-
brar alguno de los mayores reconocimientos, su vino La Faraona ha 
alcanzado en dos añadas distintas la puntuación de 100 puntos en la 
publicación Wine Advocate, fundada por el gurú de la crítica de vino 
Robert Parker, lo que equivale a elevar ese vino, y por ende a la bodega, 
a la lista de los vinos más prestigiosos y deseados, motivo por el que 
resulta prácticamente imposible acceder a comprar una botella de las 
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añadas premiadas (botellas de La Faraona de añadas con puntuación 
inferior se pueden adquirir por alrededor de 1200€). 

FIGURA 2. Bodega Descendientes de J. Palacios 
 

 

Fuente: imagen tomada por el autor 

El objetivo principal del estudio es conocer de qué modo utilizan los 
canales de comunicación online las bodegas para difundir su imagen y 
cómo tratan la información que quieren transmitir a sus consumidores 
actuales, así como a los posibles consumidores futuros, a través del aná-
lisis de sus páginas webs. De este modo se espera descubrir qué aspec-
tos quieren resaltar al aparecer destacados en sus páginas webs, y en 
cuáles concentran sus esfuerzos y de qué modo lo hacen. Y como obje-
tivo secundario, averiguar tras el análisis del modo de proceder de cada 
una de las bodegas respecto al uso de los canales de comunicación on-
line si en pleno siglo XXI es posible obviar la gestión por parte de una 
empresa vitivinícola de estos canales de comunicación y resultar com-
petitiva, entendido el concepto desde el punto de vista de tener éxito 
tanto en las ventas como en el prestigio y reconocimiento entre los con-
sumidores y los expertos del sector. 



‒ ൧൤ൡ ‒ 

3. METODOLOGÍA 

Para alcanzar el objetivo principal planteado resulta imprescindible 
acudir a las fuentes primarias, en este caso a las páginas webs de las 
bodegas. Por este motivo la metodología utilizada en el estudio se basa 
en el análisis de las páginas webs de las bodegas que constituyen la 
muestra de estudio, de modo que se pueda descubrir en qué aspectos se 
centran y, por tanto, cuáles son los que quieren destacar, y cómo se 
quieren mostrar a quienes se acercan a conocerles, en resumen, cómo 
usan sus páginas webs para comunicarse.  

Se ha realizado tanto un análisis cuantitativo como cualitativo de las 
imágenes utilizadas, así como de los distintos apartados de conforman 
las páginas webs. 

4. RESULTADOS 

Comenzaremos por el análisis de la página web de Bodegas Portia 
(www.bodegasportia.com). 

En primer lugar, al acceder a la página web salta una ventana emergente 
que solicita información sobre la edad de quién accede y que tras seña-
lar que se es mayor de edad da paso a la página de Inicio. Este tipo de 
elemento emergente es usado por los editores de contenido en Internet 
para el control de acceso a aquellas páginas webs que muestran conte-
nidos para mayores de 18 años.  

La página de Inicio se divide en su Cabecera o Header, el Cuerpo cen-
tral o Main content, y el Pie de página o Footer, que se disponen del 
siguiente modo: 

En la Cabecera de la página de Inicio se encuentran a la derecha del 
imagotipo de las bodegas el menú de navegación con nueve accesos a 
los siguientes apartados: 

‒ Inicio (https://www.bodegasportia.com/es/inicio ) 
‒ Viñedos (https://www.bodegasportia.com/es/vinedos ) 
‒ Vinos (https://www.bodegasportia.com/es/vinos ) 
‒ Arquitectura (https://www.bodegasportia.com/es/arquitectura ) 
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‒ Enoturismo (https://visitabodegasgrupofaustino.com/es/bodegas-
portia ) 

‒ Restaurante (https://www.visitabodegasgrupofaustino.com/es/bode-
gas-portia/restaurante ) 

‒ Ayuda Covid-19 (http://www.grupofaustino.es/es/ayuda-covid19 ) 
‒ Blog (http://vinocarreteraymanta.com/ ) 
‒ Noticias (https://www.bodegasportia.com/es/noticias ) 

Además, en el extremo más a la derecha de la Cabecera de la página de 
Inicio aparecen los accesos a la tienda online genérica del grupo Faustino 
(https://tiendafaustino.es/es/ ), el contacto y localización de Bodegas Portia 
(https://www.bodegasportia.com/es/contacto) y la selección de idioma de na-
vegación, en este caso a elegir entre español (ES) e inglés (EN).  

FIGURA 3. Página de inicio de la web de Bodegas Portia 
 

 

Fuente: https://www.bodegasportia.com/es/inicio 

En la Cabecera de la página de Inicio, que es donde se suele ubicar en 
las páginas webs una ventana Buscador que permite mediante la inclu-
sión de un término de búsqueda acceder a los contenidos directamente 
sin tener que ir abriendo apartado por apartado, en la página web de 
Bodegas Portia no existe. Al no disponer de una ventana Buscador se 
debe ir navegando por los distintos apartados hasta encontrar aquello 
que se está buscando. 
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El contenido principal de la página web se concentra en el Cuerpo de la 
misma, estructurado en una columna central con imágenes acompaña-
das de un texto explicativo que dan acceso a alguno de los apartados 
señalados en la Cabecera de la página web (Arquitectura, Vinos, Noti-
cias y en último lugar los accesos a Más redes sociales). Junto al Cuerpo 
central, en el lateral izquierdo, dispone de enlaces directos a cuatros 
redes sociales (Twitter, Facebook, YouTube y Trip Advisor) además de 
un quinto acceso a Más redes sociales, entre las que están Pinterest, 
Instagram y Linkedin. Estos enlaces directos a Twitter, Facebook, 
YouTube y Trip Advisor permanecen visibles y accesibles mientras se 
está navegando por el resto de contenidos de la página web de Bodegas 
Portia, a excepción de los contenidos que no son exclusivos de Bodegas 
Portia y que son comunes para todo el Grupo bodeguero Faustino. Estos 
apartados comunes son: Enoturismo, Restaurante, Ayuda Covid-19, 
Blog y Tienda. 

El Pie de la página de Inicio, contiene los enlaces a todas las redes so-
ciales descritas anteriormente, el acceso a + Noticias, la dirección y 
ubicación en GPS de las bodegas, datos de contacto (teléfono, fax y 
correo electrónico), y en la parte más a la derecha un formulario a re-
llenar para suscribirse a su Newsletter. Por debajo de todo esto, en la 
parte más baja del Pie de página, están disponibles los enlaces a todas 
las bodegas que pertenecen al Grupo Faustino, incluido el enlace a la 
web genérica de todo el grupo. 

Realizando un análisis una por una de las pantallas de contenido en el 
orden de aparición, primeramente, describiremos la página de Inicio. 

Aparte de los enlaces descritos anteriormente, en el Cuerpo central, y 
ocupando todo el ancho de la página web, aparece en primer lugar visi-
ble un vídeo de presentación de la bodega con una breve reseña en la 
que destaca la vinculación de la bodega con su arquitectura y con el 
arquitecto proyectista:  

“Una estrella de tres puntas en la Ribera del Duero. Foster & Partners”. 

“Un proyecto arquitectónico espectacular, un símbolo de vanguardia y 
futuro”. 
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Las imágenes que se reproducen en el enlace del vídeo de presentación 
corresponden a seis fotografías a color del interior y el exterior de las 
instalaciones de la bodega, en las que no aparecen personas y en las que 
se le da todo el protagonismo a la arquitectura.  

Al pulsar y reproducir el vídeo de presentación se accede a un vídeo 
colgado en YouTube de 2’ 13’’ de duración. Se acompañan las graba-
ciones a color del vídeo con una música de fondo, y, de igual modo que 
ocurría en las imágenes previas a la reproducción del vídeo, se centran 
en mostrar la arquitectura de la bodega, sin presencia de personas, y 
únicamente en dos pequeños momentos de la reproducción del vídeo, a 
la mitad y al final, se reproducen grabaciones de los viñedos y el pro-
ceso manual de la vendimia y de las distintas botellas de los seis tipos 
de vinos que elaboran. Una vez finalizada la reproducción del vídeo se 
muestran en el lateral derecho los enlaces a las redes sociales Facebook, 
Twitter e Instagram, se continua en la página a la que se ha accedido y 
se muestran tres nuevos vídeos de Bodegas Portia listos para ser repro-
ducidos. En todos los casos reproducen en algún momento la imagen 
arquitectónica de la bodega, o incluso se centran en exclusiva en ella. 

El vídeo de presentación muestra grabaciones diurnas y nocturnas del 
exterior de la bodega con planos a ras de suelo y desde el aire para tener 
una visión de la construcción en su totalidad. Las grabaciones del inte-
rior de la bodega muestran los espacios públicos accesibles y visitables 
como la recepción; la escalera de comunicación entre distintas plantas 
de un claro carácter escultórico; la zona de restauración interior y exte-
rior con las vistas desde la terraza panorámica; las zonas de depósitos y 
sala de barricas para la maduración del vino; salas de catas y de reunión; 
y la zona de botelleros donde se almacenan las botellas previamente a 
ser etiquetadas. 

Inmediatamente debajo del vídeo de presentación de la bodega en la 
página de Inicio, ocupando también todo el ancho de la pantalla, se 
muestra una imagen exterior de la arquitectura de la bodega acompa-
ñada de un texto que permite el acceso al apartado de Arquitectura. El 
texto que introduce el apartado menciona el nombre del estudio de ar-
quitectura que ha proyectado la bodega: 
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“Arquitectura” 

“Portia es una bodega diseñada por el prestigioso estudio de arquitec-
tura Foster & Partners. Luz, materia y alma, un icono de la arquitectura 
del mundo del vino”. 

Al acceder a través de este enlace se llega al mismo apartado que 
usando el enlace de Arquitectura que aparece en la Cabecera de la pá-
gina de Inicio. 

FIGURA 4. Apartado de Arquitectura en la página web de Bodegas Portia 

 
Fuente: http://www.bodegasportia.com/es/arquitectura 

El apartado que se abre, centrado en la arquitectura de la bodega, mues-
tra en su parte superior siete imágenes que se pueden ir moviendo con 
unas flechas laterales. Las imágenes reproducen unas vistas del exterior 
del edificio, otras del interior y algún detalle de las texturas de los re-
vestimientos utilizados en las fachadas. Por debajo de estas imágenes 
se desglosan en tres párrafos la filosofía de la arquitectura proyectada 
por el estudio Foster & Partners, el uso e importancia de los distintos 
materiales que configuran la bodega y la conjunción con la personali-
dad de los vinos que se elaboran. 

El apartado inmediatamente por debajo del de Arquitectura en la página 
de Inicio es el de: Nuestros Vinos. La imagen que se muestra ocupa 
todo el ancho de la pantalla y representa las botellas dispuestas en fila 
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de todos los tipos de vinos que elaboran. La imagen está acompañada 
por un texto: 

“Nuestros Vinos” 

“En la mejor zona de Ribera del Duero nacen nuestros vinos, vinos do-
tados de temperamento y personalidad, de estilo moderno, de gran po-
tencia, riqueza y elegancia”. 

Para acceder a conocer las características de los vinos es necesario ha-
cer clic encima de la botella seleccionada de las que se muestran en la 
imagen. El enlace lleva a un nuevo apartado donde se muestra una ima-
gen de la botella seleccionada con el nombre asignado en la bodega y 
un enlace directo para realizar su compra en el margen derecho. Por 
debajo de la imagen de la botella aparece una breve descripción del 
vino, incluyendo unos iconos que señalan las características del vino 
(blanco/tinto, variedad de uva, Denominación de Origen del vino, me-
ses de crianza en barrica, tipo de barrica y tamaño de la botella en que 
se comercializa medida en cl). Además, en un enlace situado por debajo 
de la descripción se pueden descargar una imagen de la botella y una 
ficha con las características de una cata del vino. Por último, aparece 
un listado de los premios más relevantes obtenidos por el vino en cues-
tión, y justo antes del Pie de página se vuelve a mostrar una imagen con 
todos los tipos de vinos que se comercializan para poder seleccionar 
otro distinto. 

Los apartados descritos a los que se accede desde Nuestros vinos son 
los mismos a los que se llqega desde el enlace Vinos situado en la Ca-
becera de la página de Inicio. 

Continuando con la descripción de los apartados del Cuerpo de la pá-
gina web en su página de Inicio, se muestra por debajo de Nuestros 
vinos el apartado Noticias Portia, donde se invita a los usuarios a estar 
al corriente de las novedades y actividades de la bodega. Aparecen tres 
imágenes con un texto a modo de titular con las noticias más recientes 
que permiten haciendo clic sobre ellas ampliar la información, además 
de un enlace para acceder a + Noticias. Este es el último apartado de la 
página de Inicio. 
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A continuación, se indicarán los contenidos a los que se accede al hacer 
clic en cada uno de los enlaces que aparecen en la Cabecera de la página 
de Inicio. 

A la derecha del enlace Inicio aparece el enlace Viñedos, al acceder, el 
apartado que se abre muestra en su parte superior dos imágenes que se 
pueden ir moviendo con unas flechas laterales. Las imágenes reprodu-
cen unas vistas de los viñedos de las bodegas. Por debajo de estas imá-
genes se desglosan en dos párrafos las características de los viñedos, 
así como el nombre de las fincas que pertenecen a la bodega. Además, 
se reproducen dos mapas interactivos que sitúan las fincas más impor-
tantes donde se encuentran los viñedos. 

Los siguientes enlaces que aparecen junto a Viñedos en la página de 
Inicio son Vinos y Arquitectura, ambos ya analizados. Más a la derecha 
de estos el enlace corresponde a Enoturismo. Al hacer clic se abre una 
nueva página que corresponde a la web genérica del grupo Faustino, 
desde la que se gestionan las visitas enoturísticas a todas sus bodegas, 
y los servicios de restauración. La página que se abre se estructura en 
la cabecera con enlaces a todas las bodegas del grupo, un acceso directo 
a un apartado sobre Eventos en bodega (redirige a una nueva página 
web con enlaces a cada una de las bodegas) y un acceso al Blog de 
enoturismo del Grupo Faustino (es el mismo blog al que se puede ac-
ceder desde la página de Inicio de Bodegas Portia). En el Cuerpo de la 
página se reproduce una imagen del interior de Bodegas Portia y más 
abajo en tres párrafos, en dos de ellos se hace una mención especial al 
estudio Foster & Partners y a Norman Foster, se usan la arquitectura de 
la bodega y el arquitecto que la ha proyectado como reclamo para atraer 
visitantes. A continuación, se presentan seis enlaces a: Restaurante, Vi-
sitas guiadas, Eventos empresa, Bonos regalo, Enoclub y Tienda online 
(este enlace redirige a la misma página web que el enlace de la Cabecera 
de la página de Inicio). Y por último se representa un plano con la ubi-
cación de las bodegas del Grupo Faustino y enlaces a todas las bodegas, 
la Tienda online, al Blog de enoturismo, la web del grupo, un formula-
rio para suscribirse a su Newsletter, un teléfono y un mail de contacto. 

Al hacer clic en Restaurante se accede a una página web propia del 
restaurante ubicado en el interior de Bodegas Portia: Restaurante 
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Triennia Gastrobar. Se realiza una breve reseña del restaurante y se 
muestran cinco combinaciones distintas de menús y tapas a las que se 
pueden optar (pulsando en cada una de las cinco imágenes se accede a 
visualizar las características de cada menú junto con un calendario para 
realizar la reserva, un teléfono de contacto y las indicaciones de medi-
das sanitarias debidas al Covid-19). 

Si se selecciona dentro de la página web de Enoturismo el acceso a 
Visitas guiadas se accede a visualizar cuatro posibles tipos de visitas 
guiadas que se ofertan, de modo que si se hace clic sobre una de ellas 
se visualizan sus características (precio, duración, horarios, medidas sa-
nitarias por Covid-19), un teléfono de contacto y un calendario para 
realizar la reserva. 

Accediendo a Eventos empresa se abre un formulario a rellenar indi-
cando las características del evento que se quiere realizar. También apa-
rece un teléfono de contacto para realizar la gestión. 

Si se hace clic en Bonos regalo se accede a una página web donde se 
muestran los dos bonos existentes, que al seleccionarse muestran las 
características del bono (coste, qué incluye y un formulario para am-
pliar la información). Ambos bonos regalo incluyen distintos tipos de 
visita guiada con una cata o comida incluida, y una o varias botellas de 
vino. 

El acceso al Enoclub redirige a un formulario para inscribirse y formar 
parte del club de la bodega, y se indican las ventajas de formar parte del 
club (en función del importe de compras anuales se disponen de un nú-
mero de entradas para distintas visitas, invitaciones al restaurante, es-
pacio en el botellero de la bodega para guardar botellas y descuentos en 
el alquiler de espacios para eventos). Al igual que en el resto de enlaces 
aparece un teléfono y mail de contacto. 

Y el último enlace, Tienda online, como ya se ha indicado redirige a la 
misma página web que el enlace de la Cabecera de la página de Inicio. 

Volviendo a la página de Inicio de la web de Bodegas Portia, si se se-
lecciona el enlace de la Cabecera a Restaurante se accede al mismo es-
pacio que ya se ha analizado desde Enoturismo. 
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Debida a las circunstancias derivada de la pandemia por el Covid-19 se 
ha incluido en la Cabecera de la página web de Inicio el acceso a Ayuda 
Covid-19, desde aquí se accede a un apartado de la web genérica del 
Grupo Faustino donde se indican las instituciones y materiales con los 
que ha colaborado el grupo. Se incluye un audio y un mensaje de ánimo 
junto con los enlaces a las redes sociales donde se pueden encontrar 
recetas, curiosidades y visitas virtuales a las bodegas, con la intención 
de amenizar la estancia en casa por el confinamiento. 

FIGURA 5. Apartado de Ayuda Covid-19 en la página web de Bodegas Portia 

 
Fuente: https://www.grupofaustino.es/es/ayuda-covid19 

El enlace al Blog que aparece en la Cabecera de la página de Inicio 
redirige al blog Vino, carretera y manta (http://vinocarreteraymanta.com/ ) de-
dicado al mundo del vino en toda su extensión. Se divide en cuatro zo-
nas geográficas (Rioja, Ribera del Duero, La Mancha y Navarra) en las 
que tiene presencia el Grupo Faustino, y un apartado genérico desig-
nado como Mundo vino. En la página de inicio se muestran los diez 
posts más recientes, aunque se pueden acceder a otros anteriores nave-
gando por el blog. Los posts hacen referencia al turismo, gastronomía 
y eventos culturales siempre relacionados con el mundo del vino y más 
en concreto con la zona de influencia del Grupo bodeguero Faustino. 

El acceso a Noticias ubicado en la Cabecera de la página de Inicio de 
la página web de Bodegas Portia redirige al mismo lugar que el indicado 
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anteriormente desde Noticias Portia en el Cuerpo de la página web de 
Inicio. 

El icono que redirige a la Tienda del Grupo Faustino permite acceder a 
la web genérica del grupo desde donde se puede seleccionar la bodega 
de la cual se quiere adquirir sus productos.  

La página web de la Tienda del Grupo Faustino se estructura en su ca-
becera con los accesos a todas las bodegas del grupo y a un enlace es-
pecífico para lo que se denominan Packs especiales, que consisten en 
packs ya elaborados con combinaciones de distintos vinos, y en algunos 
casos una visita guiada. El Cuerpo de la página muestra las botellas o 
combinaciones de ellas que se encuentran en estos momentos con algún 
tipo de promoción. Haciendo clic en estas imágenes se accede a una 
nueva página web donde se describe el producto seleccionado y desde 
donde se puede realizar la compra. Esta página web de compra es la 
misma a la que se accede desde el enlace directo para realizar su compra 
desde Nuestros vinos en la Página web Inicio de Bodegas Portia. Con 
este apartado finaliza el análisis de la página web de Bodegas Portia ya 
que los accesos restantes que aparecen en la Cabecera de la Página web 
Inicio son: Contacto y ubicación que ya se han descrito al comienzo del 
presente apartado. 

Tras realizar el análisis de la página web de Bodegas Portia corresponde 
hacer lo mismo con la página web de Bodega Descendientes de J. Pa-
lacios, pero lo único que se puede indicar al respecto es que no dispone 
de página web.  

Bodega Descendientes de J. Palacios, una bodega de las más reconoci-
das de España, no solo a nivel nacional sino también internacional, 
tanto por sus vinos premiados como por el buen hacer de sus propieta-
rios, no tiene página web, y según pudimos conocer por una entrevista 
realizada a D. Ricardo Pérez Palacios (socio con su tío Álvaro Palacios 
Muro) para la obtención de información de las fuentes primarias para 
la investigación realizada en el ámbito de la Escuela Internacional de 
Doctorado de la Universidad Rey Juan Carlos (la fundamentación que 
ha permitido desarrollar el presente trabajo) tampoco sienten la necesi-
dad de tenerla. “(…) también tiene que haber gente que no tenga web, 
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no sé. De todo tiene que haber”. (Calvo, 2020: 291). Consideran que 
tienen una repercusión mediática muy alta en las redes sociales gracias 
a la gran visibilidad que tiene Álvaro y no tienen necesidad de publici-
tarse más para tener más ventas, ya que el negocio tal y como está es 
rentable, y no quieren ampliar la producción a consta de reducir el con-
trol de la elaboración y por consecuencia de la calidad.  

Realizando una búsqueda en Google sobre Álvaro Palacios se devuel-
ven:  

“Aproximadamente 11.700.000 resultados (0,64 segundos)”. 

Si la búsqueda es de Bodegas Descendientes de J. Palacios se devuel-
ven: 

“Aproximadamente 511.000 resultados (0,52 segundos)” . 

Lo que supone casi 23 veces menos resultados relacionados con la bo-
dega que con el enólogo y copropietario de la misma.  

Si realizamos la misma búsqueda para Bodegas Portia se devuelven: 

“Aproximadamente 429.000 resultados (0,45 segundos)”. 

Bodegas Descendientes de J. Palacios tampoco realiza visitas guiadas 
ni hace ventas de ningún tipo a particulares (no hay venta online ni 
venta directa en las propias inqstalaciones de la bodega), se trata de un 
planteamiento de negocio muy distinto al de Bodegas Portia. 

Si es cierto que aunque la bodega no dispone de página web propia 
aparece referenciada en una página web que recopila todas las bodegas 
en las que participa Álvaro Palacios (https://alvaropalacios.com/ ) pero se 
trata de una página web creada como punto de venta solidaria a raíz de 
la Covid-19, destinando el 35% de las ventas a un proyecto de investi-
gación sobre la vacuna del Coronavirus, y muy probablemente desapa-
rezca con el tiempo.  
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5. DISCUSIÓN 

La página web de Bodegas Portia dispone de todos los apartados que se 
pueden esperar de una emqpresa bodeguera centrada en transmitir su 
imagen y comercializar todos sus productos, desde sus distintos tipos 
de vino, las visitas enoturísticas a sus bodegas, así como sus servicios 
de restauración hasta el alquiler de espacios para realizar eventos. En 
su página web se da importancia a las redes sociales, ya que permane-
cen visibles los accesos independientemente del apartado en el que se 
esté navegando, a excepción de los apartados que al acceder a ellos lle-
van a la web genérica del grupo Faustino desde la que se gestionan las 
visitas enoturísticas a todas sus bodegas, y los servicios de restauración. 
También ocurre lo mismo al acceder al Blog que deriva en una web 
genérica para todo el grupo Faustino. Otro aspecto destacable es el uso 
recurrente de la arquitectura a lo largo de toda la página web, siendo la 
imagen del edificio, tanto exterior como interior, un reclamo y un valor 
que se muestra con orgullo, al qigual que la búsqueda de sinergia con 
el prestigio del estudio de arquitectura que la ha proyectado. Es una 
página web cuyo objetivo claro es la difusión de contenido, y la venta 
de productos (vinos y distintas actividades de ocio, como visitas enotu-
rísticas y servicios de restauración) apoyándose en un elemento muy 
potente como es su arquitectura singular. Sorprende la ausencia de una 
ventana de Búsqueda en la página web para facilitar el acceso a algún 
contenido en concreto, aunque al estar muy estructurada en distintos 
apartados que abarcan cualquier tipo de búsqueda no se echa en falta. 

6. CONCLUSIONES  

Ambas bodegas tienen diferentes puntos de vista en cuanto al negocio 
que quieren hacer y eso se refleja en el modo en que difunden y utilizan 
los canales de comunicación digital y más en concreto las páginas webs. 
Bodegas Portia elabora vinos, pero también tiene una oferta de ocio 
muy completa, con distintos tipos de visitas guiadas y opciones de res-
tauración con un restaurante propio en sus instalaciones, además de es-
pacios disponibles para celebrar eventos, por lo que necesitan ser visi-
bles para atraer clientes. En el extremo opuesto del negocio del vino se 
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encuentra Bodega Descendientes de J. Palacios que centra su visión 
únicamente en elaborar vinos, lo que puede explicar porque no tienen 
necesidad de ser tan visibles en Internet. En cuanto a la venta de sus 
vinos, también tienen puntos de vista distintos, mientras que en Portia 
venden a través de la tienda online y presencialmente en la bodega, 
Descendientes de J. Palacios no venden a particulares ni en sus instala-
ciones (no abiertas al público en general) únicamente venden a mayo-
ristas y distribuidores. 

En relación al objetivo secundario, se puede concluir que sí se puede 
ser una bodega de éxito en pleno siglo XXI sin disponer de una página 
web y sin gestionar su imagen en redes sociales. Bodegas Descendien-
tes de J. Palacios no dispone de página web, ni tiene intención a corto 
plazo de tenerla, y los contenidos digitales existentes en relación a su 
bodega no son ni creados ni gestionados por ellos mismos. También es 
cierto que aunque no gestionan ni publican contenido sí están represen-
tados, y mucho, en Internet gracias a la repercusión propia de la bodega 
y especialmente a la presencia mediática de Álvaro Palacios, enólogo 
de gran relevancia en el sector por conseguir elaborar algunos de los 
vinos con mejor puntuación en los rankings a nivel mundial, lo que ase-
gura el éxito de ventas, y por tanto, el seguimiento e interés en el mundo 
del vino, que acaba traduciéndose en la publicación de contenidos digi-
tales. 

Bodegas Descendientes de J. Palacios concentra todas sus energías en 
la elaboración de los mejores vinos posibles y cualquier otra actividad, 
incluso la gestión de su imagen en redes de comunicación digitales, no 
le prestan atención. Esta conclusión abre una futura línea de investiga-
ción en relación a hasta qué punto puede resultar más certero para una 
bodega aplicar recursos en crear su marca en base a una Imagen con-
trolada o esperar que se cree una Imagen natural basada en la reputación 
de sus vinos, a los que estarían volcando todos sus esfuerzos y recursos. 
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