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INTRODUCCION

El enoturismo, como una modalidad especifica centrada en la experiencia del vino,
surge de la especializacién y diferenciacién de sus componentes, lo que lo distingue
de otras formas como el culinario, gastronémico o de bebidas (Stone ez al., 2019).
Esta modalidad se relaciona con el desarrollo de territorios rurales, asi como con
la dinamizacién y diversificacién de actividades econdmicas, lo que ofrece una
oportunidad para comercializar productos agroindustriales derivados de la vid. Se
fundamenta en el aprovechamiento de recursos asociados a la gastronomia, cultura,
tradiciones y otros atributos propios de los territorios donde se encuentran las bodegas,
enriqueciendo la experiencia de los visitantes (Charters & Ali-Knight, 2000), (onwT,
2016b), (Getz & Brown, 2006) (Hall ez al., 2000).

La justificacién de esta investigacién se fundamenta en la idea de Luhmann sobre
la forma en que la opinién publica, en sus diversas dimensiones, influye en la aparicién
de conflictos sociales que requieren resolucién y generan nuevas problemdticas
(Luhmann, 2006). Desde esta perspectiva, se adopta la propuesta de Stahelli (2011) de
observar las auto y heterodescripciones visuales realizadas por el sistema de los medios
de comunicacidn, a través de las redes sociodigitales, durante la crisis por COVID-19,
lo que implica identificar y analizar las semdnticas visuales de las comunicaciones
como auto y heterodescripciones de los sistemas sociales funcionales en los que se

inserta la actividad enoturistica.

[187 ]



El andlisis aqui presentado se fundamenta en la teorfa sociolégica de Niklas
Luhmann dado que constituye una herramienta util para comprender las
comunicaciones en el campo de turismo frente a la crisis sanitaria desencadenada por
la aparicién de un nuevo virus a finales de 2019, la cual afectd, de manera diferenciada,
a los sistemas sociales.

Para ello se presentan las caracteristicas generales del sistema funcional de los
medios masivos de comunicacién (sMMc) en un nivel tedrico, incluyendo su cédigo de
operacion y clausura, asi como los campos programdticos que lo componen. Ademds,
se analizan las funciones principales de la publicidad en la promocién del turismo
durante el cierre de operaciones y cémo se adaptaron a las restricciones impuestas
por el sistema legal, politico y de la salud, que actuaron como heterorreferencias que
incidieron en el sistema de los medios masivos.

Posteriormente, se caracteriza y analiza la forma en que el sistema de los medios
masivos, en particular la comunicacién publicitaria, construyé su realidad social
particular del turismo del vino en Querétaro durante la pandemia. Esta accién permite
hacer una distincién de las narrativas y semdnticas visuales que otorgaron un nuevo
significado a la comunicacién turistica en tiempos de crisis.

Buena parte de la produccién de sentido en los sistemas funcién estd basada en la
imagen por lo que su andlisis no debe ser desatendido, particularmente la publicidad
como semdntica de la economia, los medios de comunicacién y las organizaciones
econémicas (Staheli, 2011). En el turismo, la publicidad utiliza repertorios de
imdgenes asociadas a espacios, interacciones sociales y lugares que en conjunto
conforman un imaginario general del turismo y los destinos dotando de sentido a sus
acciones comunicativas (Novo Espinosa de los Monteros ez al., 2013).

La regién vitivinicola queretana, considerada la segunda en importancia en
México por su produccién y niimero de visitantes, ha experimentado, en las dltimas
dos décadas, una transformacién significativa en el paisaje y su dindmica econémica
en la regién. Este estudio reflexiona sobre dos momentos recientes en su historia: la
adaptacién del destino a las condiciones generadas por la pandemia de COVID-19 y
la gradual recuperacién de la actividad en el periodo de reactivacién o pospandemia.
El enfoque principal se centra en el andlisis de las comunicaciones generadas en los
medios masivos de comunicacion, particularmente en las dimensiones que adquirieron
las comunicaciones intra e intersistémicas en la transicién de la crisis y la recuperacién

de las bodegas productoras como organizaciones empresariales y sistemas sociales.
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En términos metodoldgicos, el propio Luhmann defini6 su método de
investigacién como anilisis funcional, entendido como la forma de precisar el sentido
y sus posibilidades de diferenciacién (Luhmann, 2006), a través de operaciones de
observacién de segundo orden, es decir, una meta-observacién sobre la mirada de los
medios de comunicacién frente a una realidad segunda observada, constituyendo asi,
mds que una secuencia de operaciones, una secuencia de observaciones (Luhmann,
2007). Este bucle permite superar los puntos ciegos, generados desde las perspectivas
especificas de cada observacién unitaria, construyéndose una epistemologia sistémica
para interpretar y analizar los fenémenos comunicativos.

Para el andlisis del caso se realizaron diversas visitas de campo entre los afios 2021
y 2022, las cuales fueron realizadas de acuerdo con los protocolos y recomendaciones
de higiene de las autoridades y empresas vinicolas. La revisién documental, asi como
el desarrollo de una investigacién netnogrifica permitié recopilar informacién y
distinguir las reconfiguraciones de las comunicaciones sistémicas en el sistema de los
medios masivos.

Para el andlisis de la comunicacién de las bodegas se realiz6 una matriz de
performance o desempeno enoturistico que busca identificar buenas practicas y factores
clave de éxito (Faugere & Bouzdine-Chameeva, 2012). Particularmente se hizo énfasis
en el andlisis de las herramientas de promocién utilizadas por las bodegas, lo cual
abarca estrategias de marca que permiten mejorar la lealtad, asi como su notoriedad;
aqui se incluyen aspectos relacionados con actividades y festivales que se refieren a la

naturaleza hedonista de la experiencia turistica enogastronémica.

ENoTURIisSMO EN QUERETARO

Los alimentos tienen un rol importante en la diferenciacién de los destinos (Okumus
et al., 2007). El turismo gastronémico tiene mayores posibilidades de desarrollo
en regiones donde existe un fuerte vinculo entre la gastronomia y la cultura local
(Riley, 2005). Desde hace algunos afios, el espacio rural ha sido visto como un
drea preponderante de crecimiento y el sitio donde los consumidores buscan vivir
experiencias auténticas a través servicios turisticos centrados en intereses especiales
(Carra et al., 2016), al que se unen los alimentos y vinos de calidad, esto es:

productos y espacios placenteros a los sentidos en entornos seguros para la salud. Asi,
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el enoturismo se posiciona como elemento fundamental de desarrollo en las dreas
rurales (oNnwT, 2016b).

El turismo rural se dirige hacia una demanda cuya motivacién es el contacto con el
entorno autéctono y una interrelacién con la sociedad local; respetuoso del patrimonio
que implica la participacién activa del campesinado, actividades tradicionales opuestas
al gigantismo y al monocultivo turistico, y permite que los beneficios producidos se
queden en la zona (Thomé, 2008). Particularmente, el enoturismo es producto de
la especializacién y puede ser visto como una actividad que genera atraccién para
los destinos, como un componente fundamental del producto turistico, como una
experiencia, pero también como un fenémeno cultural (Dixit, 2021).

En este sentido, Querétaro tiene una larga tradicién en la produccién de vino
y se ha caracterizado por el rdpido crecimiento y expansién de sus bodegas, muchas
de las cuales se han orientado a la captacién de visitantes. La cultura empresarial de
los inversionistas y la organizacién de acontecimientos como ferias, festivales, catas,
entre muchas otras han fortalecido su imagen como destino vitivinicola (Novo ez
al., 2018).

Se calcula que la produccién anual de vino en la regién queretana alcanza cerca de
tres millones de botellas. Cerca del 30 % de esta produccién se exporta hacia Europa,
Estados Unidos y Asia (Rosas, 2016). Destaca el municipio de Ezequiel Montes,
donde se localizan los viiedos La Redonda, De Cote y Freixenet que reciben la mayor
cantidad de visitantes y que se mantienen como los m4s activos.

Ademds de su vision emprendedora, las inversiones, las politicas estatales y
los apoyos gestionados con dependencias de gobierno han impulsado la actividad
enoturistica en la entidad. En 2017, la Asociacién de Vitivinicultores de Querétaro
(avQ) y la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacién
(sagarpA) firmaron un acuerdo en el que se destinarfan 3 millones de pesos para la
promocién comercial e impulso al consumo del vino queretano, principalmente para
el mercado nacional (Gobierno de México, 2017).

Durante y después de la pandemia, los territorios rurales se percibieron como
espacios relativamente seguros, desde el punto de vista sanitario, por ser lugares
abiertos y donde los contagios podrian ser menos probables, aspecto que los convirtié
en una opcién para el ¢jercicio del ocio posterior a la pandemia. No obstante, el
confinamiento y las restricciones de viaje obligaron a las bodegas a reconsiderar su

oferta y adaptarse a los cambios y retos que provocé la crisis sanitaria. Como parte
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de su oferta, Querétaro promueve la Ruta Arte, Queso y Vino (RaQv) que tuvo sus
origenes en la Ruta del Queso y el Vino, constituida principalmente por los municipios
de Tequisquiapan y Ezequiel Montes. En sus inicios, las actividades constaban de
itinerarios que inclufan pocos vifiedos y algunas queserias del territorio semidesértico
del estado, ademds de museos, acontecimientos y espacios de recreacién (Alpizar
Padilla & Maldonado Avalos, 2009).

Si bien es cierto que Tequisquiapan y Bernal son sitios que histéricamente han
atraido turismo y por ello cuentan con una amplia oferta de servicios, también es claro
que en los tltimos 20 afios, buena parte de la demanda que llega a estos sitios lo hace
atraido especificamente por la oferta diferenciada del vino como producto turistico.

Querétaro ha destacado en la produccién de vinos tintos y espumosos y algunas
bodegas se han posicionado mediante actividades como los recorridos guiados,
conciertos y festivales (Delsol, 2009) (de Jests Contreras er al., 2019).

Hasta el 2018 podian identificarse 28 bodegas en la regién de Querétaro, 16 de
ellas estaban abiertas al putblico y el resto se enfocaban sélo a la produccién de vino
(Novo et al., 2018). Actualmente se pueden contabilizar 32. Las bodegas pueden
ser clasificadas en tres tipos segtn sus dimensiones y volimenes de produccidn,
tanto de uva como de vino: 1) grande: son las que controlan el mercado enoturistico;
2) mediano: trabaja en una légica de calidad y boutique, en contraposicién a las
anteriores; 3) pequeno; de las cuales se compone el grueso de la oferta, siguen la
tendencia de busqueda de productos con calidad, de boutique y de autor para las
producciones de las bodegas, las cavas y los vinos (de Jests Contreras & Thomé Ortiz,
2018), (de Jestis Contreras & Thomé Ortiz, 2019).

La oferta del enoturismo en Querétaro se compone de municipios con
caracteristicas diferenciables, los cuales dotan de heterogeneidad a sus bodegas; en esta
oferta, se incluyen ademds almacenes de elaboracién de quesos, lo que genera —en un
esfuerzo por dotar de valor agregado al producto turistico— m4s atractivos que buscan
complementarse entre si.

La comercializacién del vino se realiza principalmente en las bodegas directamente
o a través de puntos de venta en puntos en comercios situados en Tequisquiapan,
Bernal, San Juan del Rio y la ciudad de Querétaro, asi como en otras ciudades de
estados cercanos como Guanajuato, Estado de México, cpmx y San Luis Potosi.
En este sentido, los productores han identificado que pertenecer a la Asociacién
de Vitivinicultores de Querétaro (avQ) representa oportunidades de promocién y
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comercializacién, asi como acceso a nuevos mercados de proximidad, circuitos cortos
de comercializacién, formacién de alianzas estratégicas en el territorio y acciones
colectivas de crecimiento conjunto.

Por otra parte, se considera que es posible generar estrategias de promocién con los
productores de menor tamafio basados en las caracteristicas de sus bodegas, del terruno
y el territorio, como elementos de posicionamiento en los imaginarios turisticos bajo
el discurso de una viticultura extrema, que se refiere al proceso de produccién de uva
y vino enmarcado por condiciones edafoclimdticas (de Jestis Contreras e al., 2019)
que se encuentran fuera de los paralelos 30 © y 50 ©, conocida como franja del vino
(Alpizar Padilla & Maldonado Avalos, 2009).

Se reconoce que la ruta ha generado beneficios econdémicos y que la existencia de las
grandes bodegas han estimulado la aparicién de modelos de negocios con propuestas
de calidad que buscan atraer grupos pequenos, e incluso que estdn apostando por
el desarrollo inmobiliario aprovechando el auge turistico y vitivinicola en la regién.
Sin embargo, existen signos que muestran que los beneficios se han dado de manera
desigual y polarizada, atendiendo a intereses de actores especificos y centrindose en las

bodegas mds grandes, en aquellas por las que el enoturismo y sus productos surgieron
(de Jests Contreras & Thomé Ortiz, 2019), (Thomé-Ortiz, 2019).

EL SISTEMA DE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION (SMMC)

La teoria propuesta por Luhmann pretende describir el funcionamiento de la sociedad,
mediante sistemas autopoieticos o clausurados. Estos son capaces de reconocer
operaciones propias y ajenas. La idea se fundamenta en considerar que la sociedad es
pura comunicacién y que ésta se ha instaurado de manera emergente en el proceso
de la civilizacidn, no sélo como la simple transmisién de informacidn, sino como
actualizaciones de sentido. Esta operacién sélo se hace posible mediante selecciones
de informacién, y los actos de comunicar y entender o no, dicha informacién
(Luhmann, 2007).

De este modo, los conceptos de operacién del sistema, operacién de clausura y
cddigo de operacién, permiten delimitarlos del entorno y se convierten en distinciones
que permiten la inclusién y exclusién de los elementos que los constituirdn. Para el

caso de de los medios masivos de comunicacion, el codigo de operacién lo constituye
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la informacién. Mediante la clausura operativa se define su propia organizacién y
distingue lo que le es auto y heterorreferente. Este concepto de autorreferencialidad
debe entenderse en el contexto de una red que constituye un entramado especifico,
como condicién que hace posible la produccién y reproduccion de las operaciones
sistémicas (Luhmann, 2007).

En la epistemologia de los estudios del turismo ha surgido un interés considerable,
por abordarlo desde un enfoque sistémico (Cuervo, 1967), (Mill & Morrison, 1985),
(Molina, 1991), (Leiper, 1990), (Jafari, 2005), (Jiménez Martinez, 2005). Estas
perspectivas surgieron en la década de los sesenta y predominaron en los afios ochenta
y noventa. No obstante, segin Osorio Garcia, el turismo no puede ser visto como
tal; mds bien, se percibe como un medio de acoplamiento estructural que posibilita
su interpretacién de manera diferenciada. El principal argumento que sustenta esta
perspectiva y que cuestiona esta vision radica en la falta de claridad para explicar
la lgica de su funcionamiento al definir sistemas abiertos, donde no se delimitan
claramente sus fronteras respecto al entorno. Esta caracteristica fundamental plantea
un desafio para la comprension del turismo desde una perspectiva exclusivamente
sistémica (Osorio Garcia, 2010b).

Los medios masivos de comunicacién se sitlian como uno de los diez sistemas
funcionales descritos por Luhmann en su amplia teorfa socioldgica y es considerado
uno de los mds modernos, cuyas transformaciones, influenciadas por el avance
tecnoldgico y cientifico, asi como la difusién generalizada de las redes sociodigitales
en las dltimas tres décadas, han generado un considerable debate en torno a las
posibilidades, ventajas y desventajas de su masificacién.

Luhmann resalt6 la necesidad de contar con un instrumento que situara a los
medios de comunicacién de masas dentro de una teoria general de la sociedad moderna
(Luhmann, 2007). Aunque no considerd, por razones histéricas, las innovaciones y
dispositivos que conforman los medios y redes sociodigitales actuales, su definicién
de los medios masivos abarca diversas formas y medios tecnoldgicos, siempre que la
interaccién no se produzca de manera presencial (Luhmann, 2007; p. 2).

Los medios de comunicacién posibilitan la probabilidad de que la comunicacién
alcance a sus destinatarios gracias a la existencia y desarrollo de tecnologia (Corsi ez
al., 1996). En este sentido, la difusién de conocimiento e informacién que deriva en
multiples producciones de sentido es una de las caracteristicas principales de los mass

mediay que lo distinguen de otros sistemas funcionales.
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De acuerdo con Sdnchez Martinez, las redes sociales son espacios digitales
hipermedia, en los que converge texto, imagen, audio y video (Winocur Iparraguirre
& Sénchez Martinez, 2015). Convergencia que se dio desde fines del siglo xx, pero
que se intensificd y masificé a partir del desarrollo de la tecnologia mévil y su uso con
diferentes objetivos comerciales, sociales, de entretenimiento e informativos, entre
muchos otros.

El desarrollo tecnolégico posibilité entonces la expansién comunicativa y un
aumento en la complejidad del entorno de los sistemas y su capacidad de resonancia.
La disminucién de la complejidad fue alcanzada al clausurar la comunicacién en los
medios masivos en un sistema funcional que organiza su operacién a través de su
propio cédigo: lo informable/ no informable, definiendo asi un criterio de lo que
debe ser considerado y lo que no (Luhmann, 2007).

La funcién primordial de los medios masivos es la de informar, accién mediante
la cual se producen otras operaciones. Para cumplir con esta funcidn, el smmc se vale
de tres campos programdticos: la publicidad, las noticias y reportajes, asi como el
entretenimiento.

En ellos, el turismo se tematiza y enlaza operaciones. La informacién estimula
o disuade al viaje, contribuye a la construccién de imdgenes, idearios e imaginarios,
mediante selecciones de informacién a través de su cédigo. De manera que el smmc
funciona a partir de las autorreferencias que le son propias a través de este cédigo,
dejando fuera, en el entorno, todas aquellas referencias que les pertenecen a otros y
que por lo tanto le son ajenas. Por ejemplo, la compra de viajes o productos, que son
operaciones propias de la economia, o las restricciones de viaje que son propias de la
politica.

Como individuos, nuestras percepciones sobre destinos y actividades turisticas
se derivan tanto de experiencias personales como de comunicaciones transmitidas
a través de los medios masivos. Gran parte de nuestro conocimiento sobre destinos
turisticos y la cultura de otras regiones o paises se adquiere a través de informacién
difundida y compartida en estos medios, ya sea a través de la publicidad, las noticias
o los productos culturales presentados en formas de entretenimiento. Asi, se
facilita la observacién y la construccién de la realidad social del turismo mediante
autodescripciones de la sociedad.
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SEMANTICAS DE LA PUBLICIDAD

Para Luhmann, la publicidad cumple con una funcién primordial que consiste en
estabilizar la relacién entre redundancia y variedad, es decir la permanente motivacién
a comprar mediante la renovacién de modelos y variedades de los productos a través
de técnicas de opacidad, belleza, uso paradéjico del lenguaje y sorpresa, ademds de que
los limites de la sociedad quedan supeditados a la capacidad de compra (Luhmann,
2000).

La publicidad turistica se encuentra en la busqueda permanente de renovar los
motivos de desplazamiento, asi como de innovar la expectativa del viaje a través de
ofrecer imdgenes, paisajes, actividades o servicios que ofrezcan lo mismo, la tradicidn,
el prestigio, la estandarizacién, pero de manera diferente (Osorio Garcia, 2010a).

Histéricamente, la publicidad ha actuado como una herramienta que estimula la
compra, en el marco de los esfuerzos de mercadotecnia, cumple fundamentalmente
con una funcién informativa y persuasiva. Estas funciones tuvieron que adaptarse
al entorno provocado por la pandemia y se actualizaron en funcién de los cambios
del llamado semdforo epidemioldgico que desde el sistema politico rigié la actividad
econdmica y social. Por lo tanto, las comunicaciones se vieron forzadas a adquirir un
matiz solidario al informar y sobre todo, recomendar cambios en el comportamiento,
lo cual alterd las pautas y patrones de consumo, asi como la prictica del enoturismo.

La teorfa socioldgica de Luhmann pone especial atencién en el sentido, y por
lo tanto se convierte en una categoria fundamental de su teoria. En este caso, la
publicidad turistica estructura sentido al motivar y posibilitar el viaje, en tanto forma
simbdlica de poder. A su vez, la tematizacién del turismo sirve como acoplamiento
entre los diferentes sistemas funcionales.

Es interesante observar que la comunicacién delimité temporalmente la pandemia
o contigencia sanitaria en un lapso comprendido entre marzo de 2020 hasta su fin
en junio de 2022, de acuerdo con la Organizacién Mundial de la Salud (oms). El
encierro modificé los tiempos de trabajo y ocio, haciendo mucho mids laxos y difusos
los limites entre el tiempo de ocio y el tiempo de trabajo, dislocando asi rutinas y
horarios, caracteristica de los viajes y de las vacaciones en las que los horarios, tiempos
y hébitos se trastocan como forma de evasién a la rutina diaria.

Para Luhmann, la semdntica constituye un conjunto de formas utilizables

para la funcién de la seleccién de contenidos de sentido, o bien aquella parte de
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significados de sentido condensados y reutilizables que estd disponible para la emisién
o comunicacién, y podemos observarla como una receta de temas que puede tener
dos niveles: todo lo que se produce para la comunicacién, y en otro plano, intentos
comunicativos mds serios y abstractos y que sirven como autodescripciones (Corsi,
1996:196). Por lo tanto, el discurso publicitario, en tanto lenguaje especializado,

constituye una forma por medio de la cual la sociedad se autodescribe.

Enoturismo vy COVID-19

En el marco de la teorfa de Luhmann, un pequenio cambio, en apariencia insignificante,
puede tener diferentes gradientes de impactos en el entorno. El descubrimiento del
virus AHINT1 de la influenza humana en la primavera de 2009, observado desde la
salud y la ciencia, tuvo apenas leves resonancias en la economia y la politica, con sus
particulares repercusiones en el turismo en México, pais donde primero se detectd.

Evidentemente, las consecuencias no fueron tan graves como la aparicién del
COVID-19, en el que la contingencia mundial modificé drdsticamente las actividades
econémicas y sociales en el mundo entero, con profundas transformaciones en el
comercio, la educacién y vida social. De acuerdo con datos de la Organizacién
Mundial del Turismo la demanda turistica global se redujo hasta en 72 % con respecto
de 2019 (Organizacién Mundial del Turismo, 2024) y en México la caida anual del
pIB turistico fue de 25.4 % (Madrid & Godinez, 2021).

El turismo se vio afectado globalmente por el cierre de fronteras, restricciones
de viaje y cese de actividades econdmicas. La generacién de escenarios imprevisibles
y un futuro incierto para la actividad turistica dio pie a nuevas alternativas, rediseno
o adecuacién de los modelos turisticos existentes (Carvao, 2020). Es importante
considerar que buena parte de las ganancias de las empresas vinicolas se da a través de
las ventas directas al consumidor (vDC) en sus salas de cata y restaurantes (Covarrubias
& Thach, 2015).

En México, por disposicién oficial, se cerré y se limitd la oferta de actividades en
comercios y espacios publicos. En el caso particular de Querétaro, la Subsecretaria de
Gobierno publicé con fecha del 6 de abril de 2020, las medidas, politicas y lineamientos
de operaciones derivadas de la emergencia sanitaria de salud puablica generada por la

presencia del virus SARS-CoV2 (COVID-19), asi como el Acuerdo de la Secretaria

196



de Turismo por el que se emitieron las acciones que debian ser adoptadas por sus
unidades administrativas, con motivo de la infeccién viral COVID-19 (Gobierno de
Querétaro, 2020).

Por su parte, la Secretaria de Turismo del estado recomendd viajar al destino sélo
en caso necesario, para evitar contagios entre la poblacién y los visitantes. El cierre
incluyé la suspensién de actividades masivas en bodegas y vifiedos, asi como el
cierre temporal de sitios turisticos.

En lo que se refiere a acontecimientos, se suspendieron la Feria del Vino, Queso
y Cerveza 2020, la Feria de Amealco, las vendiminas, los festivales y concursos de
pacllas, entre otros. En el caso de restaurantes y hoteles, la operacién se redujo en un
50 %, con la posibilidad de hacer entregas a domicilio y reprogramar la estancia sin
penalizaciones (E/ Universal, 2020).

Es importante hacer una distincién del tipo de informacién que difundié a través
de los medios masivos de comunicacién. Desde el inicio de la crisis, los sistemas de la
ciencia y de la medicina, mediante actualizaciones, divulgaron conocimiento sobre las
caracteristicas del virus y sintomas de la enfermedad, asi como las principales formas
de contagio y prevencién. Por su parte, el sistema politico comunicé las restricciones
y medidas que derivaron en el cierre de espacios y suspension de actividades.

Diversos especialistas ya adelantaban que los viajes se retomarian con adecuaciones
en cuanto alas medidas de seguridad y quedé claro que el turismo sufriria modificaciones
sustanciales. Se encararfan nuevos retos asociados a la economia y la salud de las
personas, lo que requeriria un mejor diseno de politicas publicas, gobernanza,
equidad y sostenibilidad (Korstanje, 2020b), (Du Toit-Helmbold, 2020). Uno de
los primeros cambios observados fue la busqueda y disefio de nuevas experiencias en
entornos seguros y en grupos reducidos, lo que evidentemente potencié el turismo
rural (Korstanje, 2020a).

A pesar de la incertidumbre los vifiedos queretanos reabrieron actividades al
publico el 20 de junio de 2020, después de tres meses de cierre, con restricciones
y las consabidas medidas sanitarias. Sin embargo, debido a que la afluencia bajé
considerablemente tuvieron que suspenderse muchas actividades programadas
durante el afo.

El mundo tuvo que adaptarse y prepararse para el regreso a la llamada “nueva
normalidad”. Se visualizé la necesidad de diferentes tipos de esfuerzos, entre ellos,
la inversién para reactivar la actividad turistica al regreso (Garibaldi, 2020), por
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lo que fue necesario desarrollar nuevos modelos, nuevas estrategias y habilidades,
especialmente en términos del uso de la tecnologia y los medios digitales, lo cual se
intensificé globalmente.

El enoturismo se visualiz6 como una de las tipologfas que tendrian mejores
oportunidades para el desarrollo y regreso a la nueva normalidad por ser un tipo de
turismo asociado a la naturaleza y que puede practicarse en espacios abiertos y en
visitas en grupos pequenos.

Las organizaciones son un tipo de sistema social que se constituye con base en
reglas de reconocimiento que lo vuelven identificable y que le permiten especificar las
propias estructuras, miembros, reglas y decisiones, estas tltimas al ser comunicaciones
producto de una seleccién en forma de decisiones, es atribuida a algiin miembro de
la organizacién (Corsi, 1996: 165). Las bodegas vinicolas, en tanto organizaciones
productivas, son consideradas como sistemas sociales (soziales system), que a su vez
pueden ser vistos como un sistema autorreferencial autopoiético que se constituye
como diferencia con respecto a un entorno, al tiempo que son constitutivos de sentido
(Ibidem, 208).

Desde el inicio de la crisis, los comercios tuvieron que adaptar sus estrategias y se
enfocaron en el uso de la tecnologfa para mantener ventas y relaciones con los clientes,
involucrar a las comunidades en la cadena de valor, mejoramiento de los protocolos
de sanidad para ofrecer seguridad a los visitantes y proponer actividades alternativas
virtuales que sustituyeran las visitas en grupos, asi como el incremento de catas en
espacios exteriores y en sesiones virtuales (Carvao, 2020), (Leparmentier Dayot, 2020),
(Wagner, 2020), (Cepparo L., 2020).

Como era de esperarse, la pandemia provocé una disminucién significativa en
la realizacién de actividades enoturisticas como recorridos guiados, degustaciones al
interior delasbodegas y la realizacién de acontecimientos especiales (Garibaldi, 2020).
Por otro lado, se observé un aumento de ventas a distancia, uso y aprovechamiento
de las tecnologias y redes sociodigitales para mantener el consumo que se traslad6
del campo a las ciudades y en el que se sustituyeron las visitas a las bodegas por la
compra y entrega a domicilio. Las catas virtuales mejoraron su experiencia mediante
la compra previa del producto que se hacia llegar por paqueteria, para posteriormente
realizar la degustacién a distancia, de manera segura.

Para Leparmentier Dayot (2020) en el caso francés, los hoteles de pequefia
capacidad fueron mds exitosos que las cadenas internacionales al ofrecer actividades
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en grupos pequenos, alojamientos tipo boutique, actividades al aire libre como paseos
en bicicleta o caminatas, experiencias gastrondmicas, y actividades asociadas a la
produccién de objetos de arte y artesanias.

De manera que las acciones tradicionales de comercializacién centradas en el
vino y el conocimiento de los procesos de produccién como parte de la experiencia
turistica se modificaron. Si bien, hasta antes de la pandemia ya se consideraba que
los pequefos productores ya no estaban sujetos a los medios tradicionales para la
distribucién de sus productos, como la venta directa al pablico y ya habian recurrido
a medios digitales como sitios electrénicos propios, para la comercializacién y
posicionamiento (Nicolosi ez al., 2016), las restricciones de movilidad forzaron el
uso y adaptacién de nuevas estrategias y medios para asegurar la sobrevivencia de los
negocios, como una forma de disminuir el riesgo y la incertidumbre, y asegurar la

sostenibilidad econémica.

SEMANTICAS DEL ENOTURISMO DURANTE LA PANDEMIA

Gracias a la permanencia de los mensajes publicitarios en diferentes medios y
redes sociodigitales, fue posible realizar un ejercicio de andlisis y trazabilidad de las
semdnticas usadas en las comunicaciones de las bodegas, a través de los medios masivos
de comunicacién. Esta observacién de la memoria permitié distinguir cambios y
reconfiguraciones, antes, durante y después de la contingencia sanitaria, lo que se
tradujo en imdgenes, anuncios o indicaciones, sin abandonar su principal funcién de
venta y atraccion de visitantes.

La publicidad de las bodegas queretanas expresada a través de textos e imdgenes
revel6 al menos cuatro narrativas o ejes discursivos asociados a las comunicaciones del
enoturismo: 1) la atencién a la prevencién y disminucién de riesgos, 2) la dispersién
de estilos de vida hedénicos, 3) la valoracién del aprendizaje y el conocimiento, y

4) la nocién de proximidad.
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Disminucion del riesgo y prevencion

La pandemia por COVID-19 cataliz6 la actividad en el sistema de los medios
masivos y en las redes sociodigitales, especialmente en los primeros meses del
confinamiento, cuando las interacciones sociales presenciales llegaron a su mdximo
nivel de restriccién. La “sana distancia’, informacién reiterada en medios y redes,
promovié la “convivencia virtual” como forma segura, y en muchos casos obligada. La
recomendacién del distanciamiento “social” o “fisico” mediante etiquetas o hashtags
como #quedateencasa se incorporé como medida para evitar la propagacién del virus.

Si bien el consumo moderado de vino ha sido asociado con la salud y varias
bodegas han utilizado este eje para promover su consumo, o suméndose a causas
sociales relacionadas con la prevencién de cdncery otros padecimientos, la cualidad
de “seguro” se integré a la semdntica del enoturismo durante la contingencia
sanitaria y se convirtié en uno de los ejes principales que contribuyeron a la
produccién de sentido.

Esta fue una de las primeras reacciones derivadas de la repentina toma de decisiones
de las bodegas en medio de la crisis. Paradéjicamente, a pesar de que la contingencia
sanitaria elevé el nivel de complejidad en el sistema de la salud y el de la ciencia, la
publicidad se vio obligada a construir nuevas formas de sentido que produjeron la
simplificacién al ofrecer opciones para la préctica del viaje o el consumo de vino en
condiciones seguras.

Los medios masivos jugaron un papel fundamental al difundir informacién sobre
las formas de contagio, estudiadas desde de la ciencia y la salud. Las operaciones de
comunicacién se orientaron hacia la generacién de confianza y el establecimiento de
protocolos de seguridad para evitar el contagio.

Después del cierre de actividades en marzo de 2020 ordenado por las autoridades,
las acciones se centraron en la implantacién y respeto de protocolos de seguridad para
las visitas y la reapertura en junio. Se hicieron obligatorios el uso cubrebocas, sana
distancia, toma de temperatura, y se restringieron los grupos y entradas sélo con
reservaciones, por citar slo algunas de las mds frecuentes.

La difusién de mensajes a través de herramientas y palabras clave como
#ViveloEnFinca, usadas por Finca Sala Vivé o la adopcién de sellos como Safe
Travels, por parte de autoridades y bodegas fue una reaccion para generar confianza y

manetener los viajes a la regién, a pesar del miedo a los contagios y la desinformacién.
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El turismo desde la teoria de la sociedad de Niklas Luhmann
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De acuerdo con Luhmann la aceptacién de los temas y la actualizacién de cada
comunicacién tiene precedentes, pero requiere de efectos de novedad o sorpresa para
introducirlo en calidad de algo nuevo (Luhmann, 2007a: 18-19). En este sentido, la
pandemia obligé a las organizaciones a introducir actualizaciones en la informacién,
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asf como la modificacién de su oferta de productos. Las catas y charlas virtuales, asi
como las ventas a domicilio se estimularon como una forma de recordatorio de los
productos y empresas para animar las comunidades virtuales y grupos de seguidores.

Sin embargo, también se observaron acciones innovadoras como el lanzamiento
hecho por la bodega La Redonda, en junio de 2020, de una botella de edicién
limitada cuyas ganancias estarfan destinadas a apoyar a grupos vulnerables. El
redisefio de la etiqueta y el concepto del vino, de edicién especial, “Nosotros los
mexicanos’, siguieron cumpliendo con su objetivo publicitario de mantener la marca
de la organizacién econémica en la mente de los consumidores mediante el hashtag
#CubreBocasParaTodos.

Finca Sala Vivé, por su parte, organizé actividades artisticas en las que las obras
serfan subastadas para apoyar causas sociales. En ambos casos, se invocé no sélo al
gusto de los consumidores, sino a su solidaridad. Lo que pone en evidencia que los
aspectos del gusto y su interseccién con valores éticos en momentos criticos, son

constitutivos de diferenciacién social, a través de las dindmicas de consumo.
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Dispersion de estilos de vida hedénicos

El concepto de “Virtual, pero disfrutable’ constituye un ejemplo elocuente del discurso
publicitario que demuestra cémo el consumo de vino no se vio comprometido en su
cualidad hedonista, incluso durante la pandemia. Para muchos, la oportunidad de
disfrutar de una experiencia enoldgica desde la comodidad del hogar, ya sea mediante
la participacién en catas virtuales o charlas sobre la cultura del vino, representé una
forma de consumo relativamente flexible.

Este fenémeno puede ser visto como una caracteristica del turismo posmoderno,
si se considera que dichas actividades, que tradicionalmente se realizaban durante
periodos de descanso, ahora podian llevarse a cabo incluso entre semana y sin
desplazamiento fisico, debido a las adaptaciones en tiempo y espacio generados por
las restricciones de confinamiento impuestas durante la crisis sanitaria, pero también

al acceso a tecnologias audiovisuales de comunicacién en tiempo real o asincrénico.
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VALORACION DEL APRENDIZAJE Y CONOCIMIENTO

Pratt (2009), destaca el papel fundamental del conocimiento en la experiencia
vitivinicola, el cual condiciona el proceso de su selecciéon. En este contexto, el
consumo enoturistico va mds alld de la mera degustacién de vinos de calidad, ya que
también implica la oportunidad de adquirir conocimientos sobre diversos aspectos
relacionados con el tema, incluyendo la labor del vitivinicultor, el zerroir y las cepas
cultivadas. Ademds, esta experiencia se enriquece mediante la exploracién de la
interaccién entre el vino, la comida y la cultura local, facilitada por la presencia de
establecimientos como restaurantes, galerfas de arte y tiendas de antigiiedades, los

cuales complementan la oferta de las regiones.
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La rdpida adopcién de plataformas de comunicacién a distancia, a través de medios y
redes sociodigitales, facilitaron la organizacién de diversas actividades y abrié nuevas
posibilidades que anteriormente habian sido poco exploradas. Ejemplos destacados
de esta tendencia son los hashtags #ViveloEnCasa o #QuédateEnCasaConAVQ, los
cuales promovieron catas, asi como el conocimiento de los proyectos vitivinicolas
mediante charlas con endlogos y productores. Estas iniciativas, respaldadas por la
Asociacién de Vitivinicultores de Querétaro (avQ), fueron difundidas a través de

publicaciones en plataformas como Facebook o Instagram.
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ProXIMIDAD

Finalmente, es importante mencionar que la pandemia también ejercié un profundo
impacto en nuestra percepcién de la distancia, la cual se encuentra intrinsecamente
ligada a dindmicas de conexién e integracién entre los territorios articulados a través
del enoturismo (Thomé Ortiz, 2020). Dentro de este contexto, la eficacia de las
actividades econémicas se vio significativamente influenciada por las relaciones de
cercania y la identificacién particular con los territorios rurales y sus productos.

Esta proximidad puede manifestarse tanto en un sentido social, donde se establece
un contacto directo entre el consumidor y el productor, buscando asi nuevas relaciones
basadas en la confianza, como en un sentido geografico, entendido como la distancia
fisica entre las partes involucradas (Boucher & Riveros-Canas, 2017), (Cerdan, 2013)
y como una proximidad afectiva de acuerdo con su opinién o valoracién (Chaves,
2007).

Asimismo, la nocién de proximidad también estd estrechamente ligada a la
conveniencia, concepto definido por Sinchez (2006) como el grado de disponibilidad
del producto para su consumo. En este sentido, las restricciones sanitarias impuestas
durante el inicio de la pandemia limitaron las oportunidades de consumo turistico y
de los productos asociados a los territorios.

Sin embargo, la expansién y desarrollo del comercio electrénico facilit6
enormemente la capacidad de distribucién de las bodegas y comercializadoras de vino,
permitiendo asi una adaptacién a las nuevas condiciones sanitarias de los destinos
turisticos. Bajo el lema “Enviamos cajas a todo México”, se comunicé la garantia
del suministro de productos a cualquier ubicacién dentro del territorio nacional, al

tiempo que se preserva la identidad del vino 100 % queretano.

207



EMVIAMOS CAJAS
ATODO MEXICO

REFLEXIONES FINALES

Es claro que la pandemia por COVID-19 elevd, en su momento, el nivel de
complejidad en las estructuras sociales y sus relaciones socioeconémicas y culturales.
Para Luhmann, la manera mds accesible de entender la complejidad es pensar en
el nimero de posibles relaciones, acontecimientos y procesos (Luhmann, 1995:
184-185). La complejidad, por lo tanto, se refiere a la cantidad de elementos en un
sistema, su aumento y las progresivas relaciones entre ellos, asi como a las operaciones
de seleccién. En este sentido la semdntica en las economias culturales del siglo xxr
crecen en complejidad, derivando en mutaciones de la estructura social para poder
comunicarse (Corsi, 1996: 198). Interpretar estos procesos requiere de operaciones
epistemoldgicas complejas y sistémicas.

Por otro lado, debe considerarse que las dos primeras décadas del presente siglo
atestiguaron cambios y transformaciones globales que impactaron profundamente las
comunicaciones intra e intersistémicas en los diversos campos sociales. Los espacios
de interaccién entre la oferta y la demanda experimentaron una reconfiguracién
significativa a raiz de la aparicién de nuevas redes y medios sociales (Winocur
Iparraguirre & Sdnchez Martinez, 2015).
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La pandemia por COVID-19 modificé el consumo turistico, y por ende la
comunicacién publicitaria; aunque con algunas variaciones, su funcién primordial
de creacién de significado y construccién de sentido con fines persuasivos mantuvo
su funcién.

Para Luhmann se trata de una condicién operativa de continuidad de la
comunicacién de alta complejidad y cambio répido (Luhmann, 2006). Igualmente,
debemos reconocer el papel de las piezas publicitarias de las bodegas, las cuales dardn
cuenta de un abrupto momento histérico, que marcé fuertemente al sector turistico.
Motivo por el cual su papel también es testimonial.

El confinamiento y las restricciones impuestas por las autoridades, a través del
sistema legal y politico condicionaron la préctica del turismo, lo que a su vez generd
modificaciones en las semdnticas visuales del enoturismo durante la contingencia.
Estas nuevas configuraciones, evidenciadas a través de los medios de comunicacidn,
permearon en el discurso publicitario emergente.

Los temas abordados se centraron principalmente en la seguridad y la prevencién,
la solidaridad, el consumo hedonista del vino y su conocimiento, asi como las
modificaciones en el acceso a los productos y los espacios fisicos.

Los esquemas y scripts tipicos del turismo se enfocaron en recomendaciones de
salud y proteccién. Aunque en algunas comunicaciones se dejaron en segundo plano
los atributos del vino, como era habitual antes de la pandemia, se aprovecharon las
medidas y decisiones tomadas por las bodegas para convertirlas en cualidades para
potenciar la visita sin perder su funcién econémica.

La nocién de “libertad”, asociada a los viajes como un escape de la rutina y la
cotidianidad, se vio condicionada por las restricciones y reglas destinadas a prevenir
la propagacién del virus, especialmente durante el afno 2020. En este sentido, el
enoturismo sirvié como un vinculo estructural entre los sistemas de salud, la ciencia,
el politico y el de la vida privada, flexibilizando las rigurosas disposiciones impuestas
durante el confinamiento.

A pesar de la contingencia, la publicidad generada por diversos actores del destino
cumplié con su cometido de mantener las ventas y posicionar la imagen e identidad de
la regién vitivinicola de Querétaro. Ademds, la publicidad mantuvo su contribucién
a la formacién de una memoria colectiva durante la crisis, proporcionando sentido e

identidad tanto al vino queretano como a las propias bodegas.
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Durante este periodo, la comunicacién publicitaria, mds alld de su funcién
persuasiva, visibiliz6 el camino hacia un eventual retorno a los vifiedos, dentro del
marco de posibilidades impuestas por el sistema politico a través del llamado seméforo
epidemiolégico, y contribuyé al regreso gradual a través de una comunicacién
adaptada a las condiciones cambiantes de la pandemia.

Gracias a la publicidad, el imaginario del enoturismo en Querétaro se mantuvo en
la memoria de los consumidores mediante actualizaciones constantes de informacién,
adaptindose y reconfigurindose semdnticamente para referirse a lo que ya se sabia del
destino. La publicidad difundida por algunas bodegas reforzé la percepcién positiva
del destino en relacién con las expectativas de los consumidores y el consumo mismo.
Asi, la comunicacién publicitaria desempend un papel crucial en la modificacién
contingente de la imagen de Querétaro como destino enoturistico, contrarrestando la
informacién negativa difundida por las noticias que inhibfa el deseo de viajar.

La seleccién de informacién por parte de las empresas vitivinicolas contribuyd,
de manera diferenciada, al aumento o reduccién de la complejidad en el sistema
de medios masivos, como respuesta a la evolucién del entorno y ante la presién
ejercida por el confinamiento, que amenazaba la supervivencia de las empresas como
organizaciones econdmicas. El sistema de medios masivos desempend un papel
fundamental mediante la seleccién de informacién que motivé el consumo del vino
y siguié promoviendo el enoturismo durante la pandemia. Este papel se dio como
un claro acoplamiento con el sistema econémico, en el cual la publicidad turistica
colaboré a enriquecer la semdntica de la economia y evité el colapso de la actividad

enoturistica en la regién.
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A fin de contribuir al conocimiento cientifico del
turismo, con nuevos planteamientos tedricos que
permitan entender y explicar su naturaleza sisté-
mica, el presente libro conjunta siete capitulos que
ocupan como marco a la Teorfa de la Sociedad de
Niklas Luhmann, dadas las posibilidades que
otorga para fundamentar la existencia, funcionali-
dad e interpenetraciones del sistema turistico con
distintos objetos y sistemas sociales.

La presentacién de la obra es elaborada por el
distinguido Dr. Javier Torres Nafarrate, quien
ilustra la relevancia de la aportacién socioldgica de
Luhmann. Posterior a la introduccidn, el capitu-
lado inicia con un texto que muestra una revision
del estado de conocimiento sobre la investigacién
del turismo desde esta teorfa. Un segundo capitulo
expone un modelo tedrico del sistema societal del
turismo con un amplio instrumental concep-
tual. Con el encuadre de este capitulo inicial, los
sels trabajos siguientes ofrecen estudios aplicados a
objetos mds especificos, versando sobre la reciproci-
dad en las comunidades turisticas locales, la
resonancia del turismo verde, la situacién del
turismo durante la pandemia de covip-19,
el turismo espacial, las figuras preadaptativas del
turismo y las semdnticas mediducas en el enoturis-
mo. La obra logra conjuntar distintas perspectivas
de andlisis que dan cuenta de la riqueza de nuevas
miradas y aportaciones sobre ¢l turismo bajo el
encuadre de una de las macroteorfas mds promi-
nentes de finales del siglo xx.
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