Universidad deValladolid
CURSO 2017-2018

Facultad de Filosofia y Letras

Grado en Periodismo

Instagram como herramienta de
comunicacion en el sector vitivinicola.
Analisis de su utilizacion en bodegas

de la D.O. Ribera del Duero

Alumna: Ana Sanz Bocos

Tutora: Maria Monjas Eleta



Ana Sanz Bocos Universidad de Valladolid

RESUMEN

El sector vitivinicola es uno de los mas relevantes para la economia espafiola y
de la comunidad auténoma de Castilla y Ledn, que destaca por la gran riqueza de sus
tierras. Entre las denominaciones de origen del vino de la region, sobresale la D.O.
Ribera del Duero por sus cifras de produccion y exportacion. Por su parte, Instagram se
ha convertido en una de las redes sociales mas utilizadas gracias al gran crecimiento de
usuarios que ha experimentado en los Ultimos afios y las posibilidades que ofrece. Por
ello, actualmente es un elemento mas dentro de la estrategia empresarial de cualquier
institucion.

El objetivo principal del presente trabajo consiste en analizar la comunicacion
que desempefian en la red social Instagram tres empresas bodegueras de gran
importancia y proyeccion a nivel nacional e internacional: Bodegas Emilio Moro,
Grupo Pesquera y Bodegas Protos. Asi, este trabajo estudia los perfiles de éstas tres
mediante el analisis de variables de interaccion y las caracteristicas de cada publicacion
en la red social.

De esta manera, se llega a unas conclusiones relevantes en cuanto a la actividad
de las instituciones en la red, la existencia de nuevos perfiles profesionales, la relacién

que se establece con los usuarios y el comportamiento de éstos en Instagram.

PALABRAS CLAVE: vino, Instagram, interaccién, comunicacion, empresa, redes

sociales, D.O. Ribera del Duero
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ABSTRACT

Wine sector is one of the most important for the Spanish economy and the
autonomous community of Castilla y Leon, he noted for the richness of their land.
Among the designations of origin of wine from the region, stands the DO Ribera del
Duero for their production and export. On the other hand, Instagram has become one of
the most popular social networks thanks to the tremendous increase of users has
experienced in recent years and the possibilities that it offers. Thus, now is one more
element to integrate in the business strategy of any company.

The main goal of this project is to analyze the communication they play in the
social network Instagram three of major companies winemaking and projection at
national and international: Bodegas Emilio Moro, Grupo Pesquera y Bodegas Protos.
Thus, this work studies the profiles of these three by analyzing interaction variables and
characteristics of each post on this social network.

This way, you get important conclusions regarding the activity of the institutions
in the network, the existence of new professional profiles, the relationship established

with users and their behavior on Instagram.

KEYWORDS: wine, Instagram, interaction, communication, company, social
networks, D.O. Ribera del Duero
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1.INTRODUCCION
1.1. Justificacion

Espafia se caracteriza por ser un pais privilegiado en cuanto a la crianza y
produccién de vinos gracias a la riqueza de sus tierras y las condiciones geograficas y
climatoldgicas de éstas, que suman 954.000 hectareas de vifiedo. Tras Italia y Francia,
es uno de los mayores productores de caldos, y el sector vinicola aporta muchas
ganancias a la economia y el Producto Interior Bruto del pais, segun el Observatorio
Espariol del Mercado del Vino (OeMv), en 2017, contribuyé en 2.670 millones de euros

a la balanza comercial espafiola.

El Informe econémico anual del sector por el OeMv muestra una produccién
media anual de 42 millones de hectolitros, de la que gran parte se destina a las
exportaciones, uno de los factores que mayores beneficios da al sector: en 2017, se
comercializaron cerca de 23 millones de hectolitros, siendo Espafia el primer pais

exportador y superando los 3.186 millones de euros de beneficio.

Actualmente, el pais dispone de 62 Denominaciones de Origen® definidas segtin
los criterios del Ministerio de Agricultura, Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente
(MAPAMA)?, que estan repartidas por diferentes comunidades auténomas y reguladas
por el Estatuto del Vino desde 1932.

La D.O. Ribera del Duero tiene su origen hace casi 3.000 afios, con indicios de
un consumo “en cantidades suficientemente significativas” °. El valor de D.O. como tal
surge con la iniciativa de varios bodegueros de impulsar la calidad de los vifiedos de la
zona. Fue en 1982 cuando el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion dot6 a la

zona de su propia Denominacion.

Actualmente, cuenta con mas de 300 empresas Vvitivinicolas y destaca por la
riqueza de sus tierras, extendidas por Burgos, Segovia, Soria y Valladolid. Segun el
Informe Nielsen de 2017, lidera junto a la D.O. Rueda las exportaciones sumando un
80% de comercializacion exterior, lo que supondria un valor superior a los 25 millones
de litros. El Informe refleja que es la Unica que crece exponencialmente con el paso de

los afios y el Consejo Regulador dispens6 en 2017 cerca de 98 millones de

! En adelante nos referimos como D.O.

2 http://www.mapama.gob.es/es/alimentacion/temas/calidad-agroalimentaria/calidad-
diferenciada/dop/htm/informacion.aspx Consulta 14/05/2018 5
$https://www.riberadelduero.es/es/la-do-ribera-del-duero/la-do-ribera-del-duero Consulta: 15/05/2018
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contraetiquetas a las bodegas, generando un crecimiento del 6,4% en las ventas respecto

al afio anterior.

La importancia del sector es evidente y, por tanto, es necesaria una
comunicacion constante y especializada a través de un gabinete o departamento de
comunicacion, “que controle, analice, ejecute y difunda todas las acciones de
comunicacion que esa empresa necesita en su labor diaria, tanto a nivel periodistico
como publicitario, es decir, el transmitir una buena imagen global de su cultura
empresarial” (Martin, 1998, p. 11-14).

Este Trabajo de Fin de Grado analiza los datos pertenecientes a los perfiles de
Instagram de tres bodegas de la D.O. Ribera del Duero: Bodegas Emilio Moro, Grupo

Pesquera y Bodegas Protos.

En primer lugar, la red social interesa por centrar la atencion en la imagen que,
ademas, puede ir acompariada de una descripcion que le dé una mayor significacion.
Ademas de su gran crecimiento de usuarios en los ultimos afios, ha producido un
impacto en la gente joven y su aprovechamiento puede ser un plus en la estrategia de

comunicacion de cualquier empresa.

1.2. Objetivos e hipotesis:
El principal objetivo de este Trabajo de Fin de Grado consiste en analizar la
comunicacion online que realizan las bodegas de la D.O. Ribera del Duero, Bodegas

Emilio Moro, Grupo Pesquera y Bodegas Protos, en la red social Instagram.

Los objetivos especificos del trabajo son:

1. Conocer qué utilidades a nivel de comunicacion tiene Instagram para las
empresas del sector vitivinicola.
2. Averiguar qué tipo de discursos y recursos audiovisuales utilizan las bodegueras

en Instagram.

3. Analizar si la red social se utiliza para afianzar la relacion con el publico.
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4. Estudiar si Instagram se emplea como canal de informacion sobre las distintas

actividades que realiza la empresa.

5. Observar si el uso de la red social por parte de las bodegas se encamina hacia

una vision meramente comercial.

6. Estudiar qué publicaciones tienen mayor éxito en la Instagram a través de la

actuacion e interaccion de los usuarios en ella.

Las hipdtesis planteadas en este estudio son:

H.1. Las tres bodegas se sitlan en Instagram como una empresa activa con una

continua interaccion con sus seguidores.

H.2. Bodegas Emilio Moro, Grupo Pesquera y Bodegas Protos reciben una

respuesta positiva a las publicaciones en la red social Instagram.

H.3. Los contenidos de Instagram se centran en una comunicacion informativa y
cercana con su publico, fomentando la cultura por el vino y dejando de lado la

faceta comercial.

H.4. Las bodegas incluyen en sus publicaciones a las personas que forman parte
de ella. Es decir, existe una personalizacion mediante la aparicion de
trabajadores, personas destacadas de la empresa e incluso el publico de ésta, para

lograr una mayor cercania con los seguidores.

H.5. Las empresas vitivinicolas aprovechan los recursos que Instagram oferta: el
uso de filtros, posibilidad de subir varias imagenes que conformen una misma
publicacidn, etiquetas, videos, hashtags, emoticonos, ubicacion, etc. para lograr

una comunicacion mas cercana y atractiva.
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2.MARCO TEORICO
2.1. La comunicacion en empresa

La comunicacion organizacional es el “conjunto de técnicas y actividades
encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de
la organizacion, o entre la organizacion y su medio; o bien, a influir en las opiniones,
actitudes y conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello
con el fin de que esta Ultima cumpla mejor y mas rapidamente con sus objetivos.”
(Fernandez, 1999)

Segun el Informe Anual de la Profesion Periodistica del afio 2017, hay un
crecimiento de los profesionales dedicados a la comunicacion en empresas, instituciones
publicas o privadas y agencias especializadas en comunicacion. La creencia de que la
comunicacion institucional es una forma de trabajo mas dentro de la profesion

periodistica también ha aumentado, con un 74% de respuestas afirmativas.

Berta Garcia Orosa (2009) define comunicacion organizacional online como la
“politica de comunicacion que incluye en su desarrollo la generacion de comunicacion
entre sus diferentes pablicos con medios on line (...) Es decir, la red no solo sera un

vehiculo de comunicacion, sino la creacion de un espacio diferente de comunicacion”

(p.23).

Otros autores consideran que esta comunicacion corporativa online es mas
efectiva que la tradicional en cuanto a la relacion con el publico, por la cercania e
interaccion que se establece con ellos en la Red. “La aparicidon e implantacion masiva
de internet y los cambios de comportamiento de los usuarios, han colaborado en la
aparicion de gestiones y relaciones mas sociales, mas colaborativas, mas comunitarias y
mas comprometidas por parte de las empresas e instituciones” (Nicolas Ojeda y Grandio

Pérez, 2012, p.14).

Ademas, hay que tener en cuenta el nuevo papel que el consumidor ejerce en la
comunicacion organizacional gracias a las posibilidades de la Red, que es mucho mas

participativa y permite un traslado de informacion multidireccional y no
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individualizado. Asi, los usuarios empiezan a formar parte del proceso informativo y se

convierten en productores de informacion (Celaya y Herrera, 2007).

De esta manera, la empresa observara las opiniones y demandas del publico
generando un servicio mas satisfactorio: “A través de una buena gestion de escucha de
las conversaciones en la Red, las empresas pueden acortar el ciclo de adopcion en el

lanzamiento de sus nuevos productos y servicios” (Celaya y Herrera, 2007, p. 61-62).

2.2. La comunicacion del sector del vino

Debido a la importancia y repercusion que tiene el sector vitivinicola en el
ambito social, medio ambiental y econémico del pais es importante que esté
acompafiado de una comunicacion objetiva, veraz, contrastada y generalizada en los

medios.

Respecto a la posicion que toman las bodegas para ejercer su propia
comunicacion, segun los estudios del 2015 de la consultora Castro Galiana, el 93,5% de
las bodegas y el 87% de las D.O. no se involucran en la comunicacion. ElI 80% de la
informacion de la empresa se desarrolla en la misma provincia, por lo que, no se
fomenta el mercado internacional que es el que da mayores beneficios a la economia del

pais.

Las principales acciones comunicativas emprendidas por las bodegas son: el uso
de guias culturales, la participacién en galas normalmente nacionales que otorgan
premios relacionados con el sector, la celebracién de catas con sumilleres de renombre y
los conocidos co-branding: “Alianza que se realiza entre una o mas empresas para
desarrollar estrategias de mercado que beneficien a todos los involucrados”, segun el
Instituto Internacional Espafiol de Marketing Digital (IIEMD)*. De esta manera, las
bodegas deciden aparecer en eventos con la certeza de que podran llegar a su publico

objetivo.
El libro “La comunicacion del vino” del periodista Rodolfo Castro Galiana,

analiza 95.000 informaciones vitivinicolas para terminar asegurando que existe una

carencia de medios digitales profesionalizados, periodistas especializados en el sector y

* Disponible en:_https://iiemd.com/cobranding/que-es-cobranding Consulta 11/05/2018 9
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publicaciones con un ritmo actualizado. Ademas, indica que existe una escasa
comunicacion dirigida a los jovenes, lo que puede relacionarse con la mayor utilizacion
y seguimiento de estos con las marcas a través de redes sociales como indica el Informe

Anual de Redes Sociales perteneciente al 2017.

La necesidad de contar con una buena estrategia comunicativa, segin Galiana
“exige costes y profesionales, o externalizacion, y estas posibilidades de inversion en
comunicacion no estan al alcance de muchas bodegas y denominaciones de origen por
lo que muchas de ellas no cuentan con los recursos humanos y econdémicos necesarios”.
Sin embargo, y de acuerdo con la encuesta presente en su libro, los directivos
encuestados creen en un 90,60% que el gasto en comunicacion, que no incluye

publicidad, es una inversion para su empresa.

Natalia Enrech, autora del blog Enosocialmedia, coincide en que el fallo en las
ventas y persuasion del cliente viene dado por la comunicacién. Sin embargo, ella
apuesta por las redes sociales que “ayudan a llegar a mas gente para que se conozca el

vino y lo que le rodea”.

2.3. Las Redes Sociales en la comunicacion organizacional

Para ejercer una buena comunicacion online, las empresas necesitan disponer de
un equipo de trabajo que conozca el ambiente digital y lo que los consumidores buscan
en él. Este hecho ha generado que en los Gltimos afios se hayan desarrollado nuevos
perfiles profesionales como el Community Manager: “Para dar respuesta a estas nuevas
necesidades comunicativas se requieren profesionales preparados que conozcan el
contexto digital y sepan como moverse en él. Han de adquirir competencias digitales y

formarse continuamente para no quedar desfasados” (Aced, 2013, p.53).

El Informe Anual de la Profesion Periodistica del 2017, destaca que casi el 56%
de las empresas cuenta dentro de su equipo con un Community Manager. Ademas, el
estudio indica la importancia de la labor de los periodistas en las empresas: un 40,1%

realiza una promocion de la institucion en redes sociales.

10
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La Real Academia Espafiola (RAE)® define red social como “Plataforma digital
de comunicacién global que pone en contacto a un gran numero de usuarios”. De
acuerdo con la naturaleza de las redes sociales y las experiencias que éstas permiten
vivir a sus usuarios, el diccionario Definicion ABC®, del periédico con el mismo
nombre, expone una descripcion mas completa que la de la RAE: “Estructura social
integrada por personas, organizaciones o entidades que se encuentran conectadas entre
si por una o varios tipos de relaciones como ser: relaciones de amistad, parentesco,
econdémicas, relaciones sexuales, intereses comunes, experimentacion de las mismas
creencias, entre otras posibilidades”. Asi, se recalca que el contacto que mantienen las

personas por las redes viene dado por los intereses comunes de éstas.

El Estudio Anual de Redes Sociales de 2017 muestra que el indice de
penetracion se sitla en un 86%, es decir, mas de 19 millones de usuarios utilizan estas
plataformas en Espafia. De ellos, un 23% se dedica a seguir a marcas comerciales y
participar en concursos que éstas organizan. Ademas, el informe indica que para el 25%
de encuestados es importante que una marca esté presente en las plataformas, ya que le
inspira un mayor grado de confianza, sobre todo entre la gente joven. Y destaca que un
alto porcentaje, el 83%, sigue a alguna marca de su preferencia en las redes pero solo el
9% lo hace con mucha frecuencia y el 30% con bastante frecuencia.

® Disponible en: http:/dle.rae.es/?id=VVXs6SD8 Consulta: 9/05/2018
® Disponible en: https://www.definicionabc.com/social/red-social.php 11
Consulta: 9/05/2018
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Imagen 1. Seguimiento de los usuarios a marcas en las redes sociales

<(BRAND)—> o
w

77&#\" Penetracion l H
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W1, Seguimiento de marcas en redes sociales| 'Ob%

Un 83% declara ser fan/ seguir
marcas a través de redes
sociales

Frecuencia

Utilizo MUCHO las Redes Sociales 16-30
para seguir marcas

Utilizo BASTANTE las Redes Sociales
para seguir marcas

8 de cada 10 usuarios siguen
marcas a través de redes sociales B
(niveles muy parecidos a 2016), y Utilizo POCO las Redes

Sociales para seguir marcas 41%

Estudio Anual Redes Sociales 2017

de este un 39% de estos, declara
hacerlo con intensidad
(mucho/bastante).

Casi NO UTILIZO las Redes Sociales
para seguir marcas

Fuente: Estudio Anual de las Redes Sociales del afio 2017

Respecto al contacto que puedan mantener con ellas a través de las redes, dos de
cada tres encuestados asegura que no le importa que las empresas acudan a él por estas
plataformas y el 40% comparte su informacion en ellas para que la marca personalice su
publicidad o informacion de acuerdo a sus intereses. Nicolds Ojeda y Grandio Pérez
(2012) también sefialan que: “Hay que tener en cuenta tanto la medicion del contacto
con el usuario como la calidad de ésta, la reputacion o la creatividad del contexto en el

que se produce la relacién comunicativa con el publico.”

Las compafiias tienen que tener en cuenta las estadisticas para modificar su
estrategia empresarial, dirigiéndola hacia los aspectos que mayor agrado provoquen en
el publico. Ademas deben definir su perfil en la red social, segun: la naturaleza de la
institucion, el comportamiento general de los usuarios con los que quiere establecer una
relacion y los usos de las redes en las que creara un perfil para desarrollar su actividad.
(Nicolas Ojeda y Grandio Pérez, 2012, p.24)

12
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El Informe de Redes Sociales revela que los usuarios valoran positivamente la
comunicacion con las marcas, la atencion al cliente de éstas y su soporte técnico.

Incluso el 52% confiesa que alguna vez ha sido influido por la actividad de la
empresa en las redes sociales a la hora de realizar sus compras. EI hecho de que los
usuarios no se vean forzados a mantener una relacién economica con la empresa, viene
dada por la naturaleza de las redes. Los perfiles corporativos de las instituciones en las
redes sociales son publicos y, por lo tanto, menos intrusivos para los usuarios que
deciden si anadir o no a ese perfil como ‘amigo’ (Celaya, 2008). Asi, se comprueba la
afinidad y fidelidad del publico con la empresa y se obtienen experiencias reales sobre

lo que genera su actividad empresarial en los clientes.

2.4. Instagram en la comunicacion empresarial

El Estudio de Redes Sociales del 2017, afirma que Instagram es la red social que
mas publico ha ganado pasando de un 34% a un 45% de penetracion y aumentando su
notoriedad en los Ultimos tres afios. Actualmente, es la tercera red preferida por los
internautas entre 16 y 55 afios. Ademas, ha crecido su frecuencia de uso a un 71% a
diario, acercandose a las dos primeras, WhatsApp y Facebook, con 97% y 82%
respectivamente. Instagram destaca por ser, junto a Telegram, la red en la que mas ha

aumentado la frecuencia de visita y no sufre tasa de abandono por los usuarios.

Instagram fue creada en el 2010 siendo disponible Gnicamente para IPhone hasta
2012, cuando sus creadores, Kevin Systrom y Mike Krieger, decidieron generalizarla
para los usuarios de Android. A través de la plataforma se comparten fotografias y
videos de un minuto como maximo junto a una posible narracion. Creada en honor a las
Kodak Instamatic y Polaroid, pone a disposicion del usuario 40 filtros de edicién para

sus fotografias heredados de aquellas camaras y 11 en la seccion Stories.

En los posts se puede mencionar o etiquetar a otro perfil y mostrar su gusto por
el contenido a través de los ‘Me gusta’. En 2017, se incorpord la posibilidad de
acumular en una misma publicacién mas de una foto, creando una especie de subida
“masiva” o album. Otra manera de compartir fotografias, es el Repost: el usuario genera
en su perfil una publicacion con el contenido completo (fotografia y descripcion) de la
que ha reposteado y pertenece a otro usuario. Es similar al retweet en Twitter y

diferente a compartir una instantanea de otro perfil. A continuacion se incluyen

13
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instantaneas mostrando la diferencia y sefialando la descripcion generada
automaticamente por Instagram, la cual el usuario puede borrarla e incorporar

Unicamente sus palabras, obviando las descritas por el autor inicial.

Imagen 2. Repost en el perfil de Instagram de Grupo Pesquera
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Fuente: @grupopesquera (Consulta: 5/07/2018)

Imagen 3. Instantanea perteneciente a otro usuario redistribuida por Bodegas Emilio

Moro en su perfil de Instagram sin naturaleza de repost
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Fuente: @bodegasemiliomoro (Consulta: 5/07/2018)
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Ademas de acumular infinidad de comentarios, realizar directos y mantener
conversaciones mediante mensajes privados; en la descripcion del post, se pueden
incorporar Hashtags, que permitiran alcanzar mayor popularidad y nimero de likes:
palabras seguidas del algoritmo # que permiten al pablico descubrir contenido sobre un
tema concreto. Lo mismo sucede con la ubicacion, que permite afiadir el lugar donde el
usuario se encuentra para que posteriormente su publicacion aparezca junto al resto

determinadas por esa geolocalizacion.

Instagram es conversacion e interaccion y las empresas valoran esos aspectos
dentro de su estrategia empresarial aunque quiza no aprovechan todo su potencial. La
consultora Epsilon Technologies, encargada de monitorear las redes sociales, publico el
ultimo trimestre de 2017 el Panel Icarus Q3: Tendencias en Redes Sociales del sector
de Gran Consumo, en el que comunicaban que Instagram, era la plataforma con mayor
crecimiento de interacciones, la red que mas crecia en la estrategia de comunicacion de
las empresas y la que poseia un engagement del 43,2%, quince veces mayor que el de

Facebook, que posee el mayor numero de usuarios (91%).

Este término es definido por la pagina Marketing de Contenidos’ como “el
compromiso que crea una marca para con sus seguidores en el mundo digital y
viceversa, es decir, es el compromiso, seguimiento y la interaccion que tienen los

usuarios con sus marcas favoritas”.

Sus caracteristicas permiten que Instagram se convierta en un punto de
encuentro de intereses comunes entre los millones de usuarios que contiene. Segun
Gonzélez Macias (2014)%, pertenece a la segunda generacién de redes sociales que
ayudan a las empresas “a conversar con los publicos, a generar interés o a construir

relaciones mas cercanas y participativas basandose en un contenido audiovisual”.

El manager de Instagramers Spain, Pablo Martin, se pronuncio respecto al tema
centrandose precisamente en el sector del vino durante la jornada Imaginext Castilla y
Ledn, segun informa EI Norte de Castilla, diario organizador del evento: “conocer a la

comunidad, cuidar el contenido, publicar en directo e interactuar con el resto de

" Disponible en:_https://marketingdecontenidos.com/que-es-engagement/

Consulta 4/05/2018 15
® Gonzalez Macias, M. (2014). La red social visual y creativa.

Recuperado de:_http://reader.digitalbooks.pro/book/preview/29046/Section0001.xhtml
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usuarios (...) aprovechando la oportunidad perfecta para que sus ventas, sigan

. 4 7 r . 9
creciendo”, afirmo segun el periddico”.

Sin embargo, estas opiniones de expertos distan del ejercicio que realmente
ejercen las empresas vinicolas. Los resultados de la encuesta a 360 directivos de
bodegas en la obra “La comunicacion del vino” de Castro Galiana muestra que se da un
uso frecuente de Instagram en un bajo porcentaje (15,83%) mientras que un 26,39% de
directivos actualizan la red tres veces por semana. La mala noticia es que el 30,28% ni
siquiera cuentan con un perfil en la plataforma. Hay que tener en cuenta que este estudio

pertenece al afio 2015.

° Disponible en:_https://www.elnortedecastilla.es/castillayleon/importancia-estar-presentes-
20171214162500-nt.html Consulta: 19/05/2018 16
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3. METODOLOGIA

La metodologia seleccionada para el estudio de la comunicacion de las bodegas
de la D.O. Ribera del Duero en la Instagram que plantea este trabajo es el analisis de
contenido. “Es una técnica de investigacion para describir de forma objetiva, sistematica

Yy cuantitativa el contenido manifiesto de la comunicacion” (Berelson, 1952).

Roberto Hernandez (1998, p. 293), afiade que se trata de una técnica “muy util
para analizar los procesos de comunicacion en muy diversos contextos. (...) Puede ser

aplicado virtualmente a cualquier forma de comunicacion”.

El campo de estudio se ha delimitado en varios aspectos. En primer lugar, se ha
seleccionado para su analisis la red social Instagram por las escasas investigaciones
existentes sobre su uso en el sector vinicola. Instagram ha experimentado un gran
crecimiento de usuarios en los ultimos afos, sobre todo desde que fue adquirida por
Facebook por mil millones de ddlares en 2012. Esta compra provocd que ganara
popularidad superando los 300 millones de usuarios en 2014 y actualmente es una de las
redes sociales mas utilizadas y demandada por el publico, superando los 800 millones
de usuarios activos segun la investigacion Digital in 2018: World'’s internet users pass

the 4 billion mark.

También se ha delimitado el campo de estudio en cuanto a las bodegas de la D.O.
Ribera del Duero, que segln su pagina web oficial, comprende una superficie de vifiedo
superior a 22.550 hectéreas y tiene méas de 8.220 viticultores inscritos, consiguiendo una

produccidn total anual de 90 millones de kilogramos.

Las bodegas seleccionadas para el estudio cuentan con una gran proyeccion
nacional e internacional:

1. Bodegas Emilio Moro: destaca por su empefio por expandir los caldos y la
promocion por el enoturismo, llegando a ser en 2016, segun Rutas del Vino, una
de las bodegas mas visitadas de la D.O. con un récord de visitas superior a las
351.000. Y en el afio 2015, se posiciono en el puesto 59 del Top 100 mundial
elaborado por la prestigiosa revista The Wine Spectator, siendo ese afio el unico

vino perteneciente a la Ribera del Duero.
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2. Grupo Pesquera, empresa conocida gracias a la labor de su fundador, Alejandro
Fernéndez, distinguido como pionero de la D.O. y al que se le concedi6 en 2014
la Medalla de Oro al Mérito en el Trabajo y en 2017, el Premio Nacional
Gastronomia a toda una vida. La bodega goza de gran popularidad en Estados
Unidos, Alemania, China y Japon.

3. Bodegas Protos: convertida en un referente del enoturismo por ser la bodega
mas visitada de la D.O. con cerca de las 40.000 visitas anuales. En 2013 fue
galardonada como ‘La bodega del afno’ por la conocida revista estadounidense
Wine&Spirits y la primera bodega espafiola en recibir el certificado de ‘Marca
de excelencia’ por parte del organismo Superbrands. El interés por Protos
aumenta por la concesion en el afio 2011, con el Premio a la Mejor Estrategia de

Comunicacién en los Premios Castilla y Ledn Economica.

El periodo en el que se ha realizado el estudio se enmarca entre el 1 de marzo y
el 1 de mayo y en total se han analizado 109 publicaciones entre las tres empresas. Se ha
seleccionado un periodo del afio con una actividad regular y normal dentro del sector
vitivinicola, para observar la comunicacion real que desempefian las bodegas en
Instagram y no, por ejemplo, la época de vendimias, donde la actualizacién y

publicacién en la red se habria visto aumentada al encontrarse en ese momento.

El estudio de las 109 publicaciones se ha realizado a través de dos fichas de
analisis de contenido de elaboracion propia para cada bodega, incluidas en el Anexo 1y
2. La definicion de las variables se ha basado en las caracteristicas y opciones que

ofrece la red social en relacion con los objetivos e hipotesis propuestos para el trabajo.

La ficha 1 esta dirigida a las caracteristicas de las publicaciones y contiene las

siguientes variables:

-Tematica

-Tipo de imagen: Instagram permite la subida de imégenes y de videos de un

minuto de duracion.
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-“Subida masiva”: posibilidad de adjuntar varias fotografias en una misma

publicacion, creando una especie de album en un mismo comentario.

-Tonalidad o entonacién: tono que presenta la bodega a los usuarios en las
descripciones que acompafian a las imagenes. Se ha valorado que existen cuatro

tonalidades posibles:
1. Informativa: cuando se transmite determinado conocimiento o informacion de
utilidad para el seguidor.
2. Afirmativa: oraciones que no tienen ningun trasfondo o intencion informativa,
simplemente mantener la interaccion con el usuario.
3. Interrogativa: se realiza una pregunta o se pide opinion al usuario sobre un tema.
4. Comercial: similar a la informativa con la diferencia de que pretende originar en
el sequidor la adquisicion de productos o servicios.
-Ubicacion
-Hashtags
-Emoticonos
-Filtros y calidad: Instagram es una red social en la que prima el valor de la
imagen. Asi, se ha creido conveniente analizar la calidad de la fotografia en si misma y
no solo las posibilidades de retoque y edicion que ofrece.
-Hiperenlace

-ldioma

Por otro lado, la ficha 2 analiza la interaccion en las publicaciones a través de

las siguientes variables:

-Numero de ‘Me gusta’ o likes
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-NUmero de comentarios

-Respuesta a los comentarios por parte de la bodega

-Menciones: cuando en las narraciones que acompafian a las imagenes se

nombra a otro usuario. Puede llevar a un aumento en los seguidores de ese perfil.

-Etiquetas: la intencion es similar a la de las menciones, sin embargo, en este
caso una cuenta etiqueta a otra en la propia imagen, sin tener nada que ver lo que ocurre

en la descripcion de la publicacion.

En el analisis perteneciente a esta Ultima ficha también se han tenido en cuenta
los repost o cuando se comparten imagenes pertenecientes a otro usuario relacionadas

con la empresa.

También se han analizado el nimero de publicaciones en las que las bodegas han
sido etiquetadas por los usuarios y si las empresas han dado ‘Me gusta’ y comentado en

ellos, generando asi una interaccion con el perfil.

Lo mismo sucede con el tipo de comentario que se formula por parte de los
seguidores: se ha formado una divisién entre los considerados positivos; neutrales, en
los que se incluyen preguntas, y los negativos, cuando existen faltas de respeto o

palabras fuera de lugar.

Con el objetivo de completar la interpretacion de los datos se ha contactado con
las bodegas para saber si dentro de su equipo de trabajo existen personas dedicadas
Unicamente a las redes sociales, es decir, si entre sus trabajadores cuentan con un
Community Manager para mantener “vivas” las social media de la empresa. Sélo se
obtuvo respuesta por parte de Bodegas Emilio Moro y Grupo Pesquera, las cuales se
veran en el apartado de conclusiones; sin embargo, Bodegas Protos no contest6 al email

enviado disponible en el Anexo 4.
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4. ANALISIS
4.1.Bodegas Emilio Moro

Bodega de caracter familiar que lleva trabajando en el sector desde 1987, cuando
Emilio Moro decide comercializar por primera vez sus vinos, acompafiado de sus hijos
Javier y José Moro, actuales propietarios de la bodega. Estos absorbieron los
conocimientos y el amor por el vino de su padre y actualmente se hacen cargo de la

bodega a la que se ha incorporado la cuarta generacién de la familia.

En 2001 establecieron las actuales instalaciones en Pesquera de Duero
(Valladolid) donde producen alrededor de 1.200.000 botellas anuales en 200 hectareas
propias aunque también ejercen un control sobre 500 hectéreas pertenecientes a otros
viticultores de Pesquera del Duero y Burgos. Ademas, poseen la bodega Cepa 21
(Castrillo de Duero), proyecto integrado dentro de la D.O. Ribera del Duero y liderado
por 21 accionistas que pretende elaborar vinos tradicionales con toques acordes a las
nuevas tendencias para el consumidor del siglo XXI.

Si se realiza la busqueda con las palabras ‘Instagram Bodegas Emilio Moro’,
aparece en primer puesto, antes que el perfil personal del presidente de la empresa, José
Moro. En cambio, si Unicamente se redacta en Google ‘Bodegas Emilio Moro’, el perfil
de la empresa en Instagram aparece en la tercera pagina, después de noticias de

actualidad de la empresa, su Twitter o la pagina web corporativa.

Imagen 4. Perfil de Bodegas Emilio Moro en Instagram

bodegasemiliomoro HEEE
’@: 1,049 publicaciones 13.6k seguidores 463 seguidos

EMILIO MORO
Bodegas EMILIO MORO Bodega familiar desde 1932 dedicada a descubrir las
caracteristicas de su terroir para transmitirlos en vinos con personalidad. Tienda online

WQ

shop.emiliomoro.com

Fuente: @bodegasemiliomoro

El perfil de la empresa @bodegasemiliomoro cuenta, el dia 3 de mayo en el que

se realiza el estudio, con 1.049 publicaciones, mas de 13.600 seguidores y sigue a 463
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perfiles. Durante el periodo estudiado, se observa una actualizacién constante por parte

de la empresa, que publico un total de 65 posts.

La imagen que ocupa la fotografia de perfil es el logotipo de la bodega y en la
descripcion sefiala los afios de trabajo y el amor por el vino. Ademas, se incorpora un
enlace a la seccién de la pagina web corporativa donde se pueden adquirir los productos
de la firma junto a emoticonos para atraer al publico.

4.1.1.Analisis de las caracteristicas de las publicaciones:

La temética de las 65 publicaciones es muy variada: informaciones acerca de
premios recibidos por los caldos, sobre nuevas elaboraciones y su presentacion oficial o
recomendaciones gastronémicas para acompafiar sus vinos. Ademas, un 4,6% de
publicaciones intentan alentar al usuario a la compra online de productos y otras reflejan
las visitas a las instalaciones y las actividades turisticas, promoviendo el enoturismo
entre los seguidores. También publican posts con salidas internacionales para
promocionar sus vinos y establecer relaciones con otros paises; en ellas, las botellas son
las protagonistas en la imagen. Por altimo, incorporan posts que reflejan la labor
realizada en los proyectos que lleva a cabo la fundacion y afiaden publicaciones para
celebrar dias sefialados en las que determinadas personas o aspectos son homenajeados
(Dia del Padre, Dia Mundial de la Salud o Dia del Trabajador). A éstas, las dan
significado con fotografias relacionadas con la empresa o el sector: en el Dia Mundial
de la Salud hablan de los beneficios de la uva como alimento o0 muestran a sus operarios
desempefiando funciones en el Dia del Trabajador. En las 65, un 21,5% cuentan con un

destacado protagonismo de los trabajadores de la bodega y su presidente, José Moro.

Las descripciones que acompafian a las imagenes se realizan en un tono
informativo en el 49,2%, con el que la empresa quiere comunicar las actividades o
caracteristicas de sus elaboraciones. La otra gran mayoria, un 46,1%, se componen de
redacciones afirmativas en las que transmiten opiniones o se comunican con el publico
sin ningun trasfondo. A pesar de que las dos anteriores son las entonaciones mas
frecuentes, tienen cabida 3 interrogativas (4,6%) en las que se pide opinion sobre
determinados temas y cuatro (6,1%) con finalidad comercial para la compra online de

vinos o la adquisicién de actividades enoturisticas.
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Imagen 5. Publicacion comercial en el perfil de Instagram de Bodegas Emilio Moro

"—@_—— 7@_—— ’@:‘ ”@:- ’ﬁﬂ'—:— 7’_@:— ‘?; bodegasemiliomoro « Seguir

EMILIO MORO  EMILIO MORO  EMILIO MORO . EMILIO MORO

bodegasemiliomoro [TIENDA ONLINE] \@ 87
Toda la familia Moro te espera en nuestra
tienda online. Completa tu Bodega sin salir de
casa con tus vinos favoritos.

En el mundo del vino #MORQOesEMILIOMORO

#wines#foodandwine#spanishwines#riberadel
duero®vinoespanocl#emiliomoro#winelovers#
emiliomoroenelmundo#shoponline#bodegao
nline#tiendaonline

everdineuk Great post! Well done \o/
aprilwattslive &

O Q

211 Me gusta

;
A
vV I

RN

Inicia sesion para indic

-

Fuente: @bodegasemiliomoro (Consulta: 2/06/2018)

Las publicaciones estan formadas por fotografias en un 95,3%, siendo solamente
tres los videos durante el periodo. A pesar de ser escasos, tienen grandes aportes
informativos y transmiten valores o conocimientos junto a una calidad estética: dos de
ellos destacan por su montaje audiovisual reducido al tiempo que Instagram permite.
Cuando se suben publicaciones en las que las protagonistas son las imagenes, en un
13,8% la empresa aprovecha la subida “masiva”, llegando a un maximo de cuatro
instantaneas en la misma publicacion y con gran variedad de temas: celebracion de

eventos, visitas a la bodega, promocién de algun vino o la estampa de las tierras.

La posibilidad de afadir la geolocalizacion a los posts para que se acumulen en
un mismo apartado donde lo encuentren los usuarios, se utiliza en un 1,5%, o sea, en
tres publicaciones: dos de ellas en la localidad de Pesquera de Duero y la restante en

Morocco, debido a un proyecto solidario que la bodega lleva a cabo.

Los hashtags juegan un papel importante dentro de la actividad de la bodega en
la red y son un elemento mas de las publicaciones del periodo. En practicamente todas
se repiten #EmilioMoro o #Riberadelduero pero la mayoria destacan por ir
acompanados por ‘En el mundo del vino #MOROesEMILIOMORO’. Junto a éstos, la
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bodega repite otros que van acompafiados del tema detonante en los posts: el nombre de
sus caldos cuando éstos aparecen en la imagen, #foodandwine cuando realizan
recomendaciones gastrondmicas, #enoturismo o #wineturism al ofrecer actividades
enoturisticas o #bodegaonline cuando pretenden conseguir la compra del usuario.
Cuando suben posts en los que aparecen trabajadores realizando tareas del proceso de
produccion, utilizan el hashtag #emiliomoroinsider, una buena idea para distinguirse del
resto y dar importancia al proceso laboral y a los trabajadores. Por Gltimo, también
aprovecha la visita de personajes reconocidos (#LaBrujaViri) y determinados dias

celebrados mundialmente en las redes (#DiadelaTierra o #DialnternacionaldelNifio).

En cuanto al uso de emoticonos, la empresa incorpora estos efectos visuales
atractivos para el lector en un 78,4% de los posts. Los mas utilizados se corresponden
con el contexto del sector (! ,) pero dependiendo de la temética de la publicacion se
afiaden emoticonos de caras expresivas, gotas de agua al hablar del proyecto de la
Fundacion Emilio Moro ‘Agua Segura en Escuelas’, o el emoticono perteneciente a la

medalla cuando reciben galardones.

Los filtros utilizados y la calidad de la imagen no se han tenido en cuenta en los
repost puesto que, la estética de la fotografia depende del autor principal de ésta. Emilio
Moro repostea dos publicaciones (6 de marzo y 15 de abril) pero también sube cinco
instantaneas realizadas por sus seguidores (un 7,69%) que son mencionados en la
descripcion y corresponden a los dias 2, 4, 11, 23 'y 29 de abril. En el resto de posts con
imagenes capturadas por la propia empresa, un 50,7%, hay una visible calidad
fotogréfica con uso de filtros que embellecen las. Dentro de las que contienen menor
calidad o uso de retoques estan los sorteos, collages 0 montajes para dias determinados
como el del padre o el nifio. Las que no siguen este tipo de tematica y presentan menor
calidad que el resto son, por ejemplo, la del 28 de abril y 2 de marzo, que aparecen

pixeladas y desenfocadas™®.
La biografia es el anico lugar en el perfil donde se visualiza algun hiperenlace.

Sin embargo, cuando la empresa sube publicaciones comerciales alentando al publico a

comprar, como la mostrada anteriormente en este apartado, afiade la direccion de la
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tienda online en la misma imagen. Asi, no se proporciona al usuario un vinculo directo

para acceder a esa pagina pero le ofrece la direccion URL.

Al ser una empresa con tantos seguidores, Bodegas Emilio Moro, escribe sus
descripciones en inglés y castellano, en un 44,6% de las ocasiones. Sin embargo, no
siguen una linea general de acompafar el idioma anglosajon al castellano por la
temaética de la fotografia: los que hacen referencia a la compra online, a veces aparecen
escritos en ambos idiomas y otras sélo en castellano. Sin embargo, todas las

descripciones de las publicaciones respectivas a sorteos van escritas en espariol.

4.1.2.Anélisis de la interaccion en las publicaciones:

De las 65 publicaciones en las fechas analizadas, existen dos repost y cinco
conformadas por fotografias realizadas por otros usuarios. En este caso, se ha creido
conveniente mencionarlo en este apartado puesto que ambas acciones suponen un acto
de comunicacion con aquellos perfiles que son los autores iniciales. Asi, se crea un
vinculo y una sensacion de atencion y empatia con el publico. Sin embargo, los dos
repost pertenecen a personalidades conocidos, y no a personas anénimas: una pertenece

al perfil del director, José Moro; y la otra, al del periodista Carlos Herrera.

En cuanto a los ‘Me gusta’ existe un alto grado de interaccion por parte de los
seguidores de la bodega. La publicacion del 27 de abril consigue el maximo de likes con
2.121, sequida de la del 26 de abril con 1.137. Son publicaciones basadas en sorteos,
por lo que los usuarios se dejan llevar por el sentimiento de obtener un posible
beneficio. Sobresale la publicacion con menor nimero de likes, correspondiente al video
del 22 de marzo donde se refleja la actividad en un proyecto de la fundacion. A pesar de
la cantidad de reproducciones que tiene, 588, no produce una gran satisfaccion (100
likes).

Las publicaciones con mayor numero de respuesta son los que ofrecen al publico
la posibilidad de participar en sorteos. En primer lugar se situaria el correspondiente al
23 de marzo con 544 respuestas y después los mencionados antes, del 26 y 27 de abril,
con 323 y 316 comentarios respectivamente. Destaca una publicacion ajena a los sorteos

con un alto niumero de respuesta (32 comentarios): la del 24 de marzo donde se pide al

25



Ana Sanz Bocos Universidad de Valladolid

publico su opinion acerca de los alimentos que acompafarian con uno de sus vinos. Sin

embargo, las que tienen menos comentarios son diversas en contenido visual y escrito.

El tipo de comentario del seguidor es positivo o neutral, mostrando experiencias
personales, felicitando la labor de la empresa o expresando opiniones acerca del tema
propuesto en la publicacion sin ataques o palabras fuera de lugar. Sin embargo, la
publicacion del 29 de marzo genera polémica. Esta informa de la visita de los miembros
de la Guardia Civil. Dos usuarios muestran su descontento en los comentarios, lo que a

su vez genera que otros les contesten en defensa de la bodega.

Imagen 6. Publicacion con comentarios negativos hacia Bodegas Emilio Moro en su

perfil de Instagram

bodegasemiliomoro + Seguir

351 Me gusta

bodegasemiliomoro Felices de |a visita tan especial que hemos recibido. los altos mandos
de la Guardia Civil han venido a conocer nuestra Bodega. §)
En el mundo del vino #MOROesEMILIOMORO

elolibar Hasta aqui, unfollow al canto
guiagastronomicadealicante Grandes

pcaste72 Lo siento dejo de seguiros! Y quitamos Emilio Moro y Maleollus de carta en.....
1.23

pcaste72 Unfollow

josefelix_garcia €

josefelix_garcia Ni caso a @pcaste72

Fuente: @bodegasemiliomoro (Consulta: 24/05/2018)
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Por su parte, Bodegas Emilio Moro responde a los comentarios en un 23%,
cuando los seguidores preguntan cuando y donde se puede comprar los vinos que
aparecen en la publicacion o para agradecer las felicitaciones recibidas.

La mencion de usuarios en la descripcion se da en un 30,7% y en algunas de
ellas nombra a revistas importantes como Wine Spectator u organizaciones con las que
trabaja su fundacion, como Aldeas Infantiles. También estan las dos ocasiones en las
que Instagram las origina de manera automatica cuando se hace repost. La mencion se
produce la mayoria de veces puesto que la bodega comparte imagenes de otros usuarios
destacando en la descripcion al autor de ésta para no caer en plagio ni ofender la autoria
de aquellas cuentas. Esta es una buena idea ya que pueden darse ocasiones en las que

otros perfiles visualicen la imagen y decidan seguir al autor inicial de la fotografia.

Por otra parte, las etiquetas en sus posts son escasas, Unicamente en un 21% (14
de las 65 analizadas). Normalmente, los perfiles etiquetados se encuadran dentro de la
gastronomia (restaurante o establecimientos que trabajan con sus vinos) o de la
solidaridad, como Aldeas Infantiles. Ademas, se incluyen etiquetas a las apariciones del

presidente de la bodega, José Moro.

Por ultimo, desde la aplicacién mdvil se puede tener acceso a las publicaciones
en las que la bodega ha sido etiquetada, que en los meses estudiados son 107. De estas
107, la empresa da ‘Me gusta’ en un 48,5% y contesta en un 12,1%; es decir, a trece
notas correspondientes con los dias 8,11,13,16,17,25 de marzo, el 3,17,21,24 de abril y
el 1 de mayo. No hay distincion entre el tipo de perfil al que la bodega contesta:
responde a personas con las que mantiene relaciones laborales como a seguidores

desconocidos que muestran su experiencia y opinion de los caldos.

4.2.Grupo Pesquera

Alejandro Fernandez cred su primera bodega en 1972, de ella salia a la luz el
primer Tinto Pesquera tres afios mas tarde. En los inicios fue conocido por impulsar la
D.O. Ribera del Duero y el critico vinicola, Robert Parker, concedio a uno de sus caldos
98 puntos sobre 100. Actualmente, su creacion destaca por ser una bodega familiar en la

gue ya desempefian funciones miembros de la tercera generacién de la familia.
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Grupo Pesquera estd formado por cuatro bodegas: Tinto Pesquera situada en
Pesquera de Duero (Valladolid) con 200 hectéreas y una produccion de 900.000 botellas
anuales; Condado de Haza con mas de 550.000 botellas al afio y 200 hectareas, en el
municipio de Roa de Duero (Burgos). En Vadillo de la Guarefia (Zamora), se encuentra
la bodega Dehesa La Granja que produce 250.000 botellas anuales en 120 hectareas. Y
por ultimo, El Vinculo, situado en Campo de Criptana (Ciudad Real) que tiene la menor
capacidad de vifiedo, 80 hectareas y, por tanto, suma Unicamente 100.000 botellas al
afio. Ademas, la empresa elabora un caldo blanco, Alejairén, y cuenta con el Hotel AF

Pesquera en el municipio de Pefiafiel.

Su perfil en Instagram goza de un buen posicionamiento SEO: si el usuario
escribe en la barra de busqueda de Google ‘Grupo Pesquera’, su cuenta aparece en
cuarto lugar. Ademas, en el caso de que las palabras escritas fueran ‘Instagram Grupo

Pesquera’, aparece en primera posicion.

Imagen 7. Perfil de Grupo Pesquera en Instagram

grupopesquera IR
204 publicaciones 1.290 seguidores 64 seguidos

Bodegas Grupo Pesquera Las cuatro bodegas que componen el legado vinicola de
Alejandro Fernandez:Tinto Pesquera, Condado de Haza,Dehesa la Granja y El Vinculo

www.grupopesquera.com

Fuente: @grupopesquera

El 3 de mayo, dia del andlisis, el perfil de la empresa en Instagram
(@grupopesquera), dispone de 204 publicaciones, 1.290 seguidores y 64 cuentas a las
que sigue. En este caso se han analizado un total de 19 posts, los publicados durante el
periodo estudiado, del 1 de marzo al 1 de mayo. La fotografia de perfil es el logotipo de
la empresa y la descripcion en su biografia destaca el nombre de su fundador y las
cuatro bodegas del grupo. También se adjunta la direccion de la pagina web para que el

usuario acceda a mas informacion.
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4.2.1.Analisis de las caracteristicas de las publicaciones:

Grupo Pesquera tiene una tendencia a subir notas con gran calidad estética en las
imagenes, que se centran en sus botellas, vifiedos y caldos situados en diferentes
localizaciones que hacen que el usuario no sienta las publicaciones como repetitivas.
Ademas, se hace eco de la celebracion mundial de dias como el del Padre o la Madre,
aprovechandose para animar a sus seguidores a comprar, por ejemplo, packs elaborados
especificamente para esos dias. Otro tipo de tema en las imagenes son las relaciones
laborales establecidas en el exterior e interior del pais y aunque el protagonismo lo
adquieran las botellas, en algunas también tienen cabida los trabajadores y el fundador
de la empresa. Estas suponen un 21% y muestran un lado méas cercano y humano.

El tono que siguen es informativo y afirmativo en un 84,2%, con actualidades sobre la
actividad de la empresa 0 expresando opiniones; pero también hay un 15,7% (tres en
total) con un proposito comercial y completan la imagen ofreciendo productos o
servicios que aportan beneficios™. Por Gltimo, un 21% realizan preguntas al usuario

acerca de lo que refleja la imagen para asi conseguir una mayor interaccion.

Imagen 8. Publicacion con tonalidad informativa e interrogativa en el perfil de

Instagram de Grupo Pesquera
%% L300 e

\“f grupopesquera * Seguir
i

Bodegas Grupo Pesquera

grupopesquera Unas invitadas especiales
visitan nuestras vinas!#t A parte de actuar
como plaguicida natural...Sabéis cual es el
principal motive por el que van a 1as cepas?
Por el NO uso de pesticidas e insecticidas!
#grupopesquera #tintopesquera
#condadodehaza #dehesalagranja

#elvinculo

clemente_rueda_galvan Buena y valiosa
explicacion

Inna7rawaQd Van 3 lac ranac 3 slimantarca

O Q

273 Me gusta

Inicia sesion

Cabe destacar que de las 19 publicaciones analizadas, solamente una es
aprovechada para la subida “masiva” de tres fotografias del mismo tema. Data

concretamente del 19 de abril donde, con instantaneas de gran calidad y una estética
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cuidada, la bodega muestra los vifiedos tras un temporal de lluvia positivo para el
sector. Asi, adjuntan un mensaje que lo refleja en la descripcion: “Lagrimas que nos
alegran la vida!. Buenos dias desde Llano de Santiago -®:] #grupopesquera”. También
existe una unica publicacién en formato video, del 18 de abril, donde se muestran desde
un coche las tierras de la empresa en la ubicacion de Monte Alto, sin mas informacion

adicional.

La bodega sefializa en un 36,8% de los posts la ubicacion en la que se encuentra,
predominando la predeterminada ‘Bodegas Grupo Pesquera’. Sin embargo,
publicaciones de caracteristicas parecidas se suben sin geolocalizacion, lo que genera
que se ‘pierda la pista’ de la empresa. En contraposicion, utiliza al 100% los hashtags
en las publicaciones del periodo. Sobresale uno, #Grupopesquera, que permite destacar
a la bodega dentro de las busquedas de los usuarios. También hace uso de algunos
comunes en la celebracion de dias determinados, como el de la mujer (#diadelamujer
#8M #womensday) o del sector al que pertenecen (#riberadelduero o #winelovers).
Ademas, afade hashtags acordes a los nombres de los vinos que comercializan y que

son los protagonistas de la nota.

La bodega también aprovecha otra de las posibilidades por las que destaca
Instagram, la utilizacion de filtros. Grupo Pesquera destaca por la subida de imagenes
de gran calidad en las que se utilizan los diferentes filtros y retoques disponibles en la

red, incluyendo el Gnico video que pertenece el periodo estudiado.

Existen dos repost, con lo que no se ha entrado a valorar la calidad o utilizacion
de filtros puesto que depende de una persona ajena a la empresa. Por Gltimo, se han
encontrado cuatro posts, un 21%, que no tienen gran calidad ya que se trata de collages
para informar de la celebracion de sorteos, premios recibidos o el menu disponible en el
Hotel AF Pesquera. Son instantaneas con valor informativo y, pese a no presentar gran
calidad, se valora el esfuerzo de la bodega por intentar subir este tipo de imagenes que

poseen un trabajo anterior.

Para finalizar, se utilizan emoticonos en un 89,4%. En la mayoria de posts, los

utilizados tienen que ver con el sector ('-:'-'!), detalle a tener en cuenta en la
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comunicacion de una empresa vitivinicola. Ademas, Grupo Pesquera no adjunta ningun
enlace a paginas externas que podria dotar de mayor informacién a sus seguidores y el
94,7% de sus textos estan escritos en castellano, por lo que solo existe uno en otro
idioma, el inglés. En él comunican que uno de sus tintos ha sido premiado con 93
puntos por la revista de prestigio Wine Enthusiast; una muestra de reconocimiento y

calidad por su trabajo.

4.2.2.Analisis de la interaccion en las publicaciones:

Antes de profundizar con el andlisis hay que mencionar que de las 19
publicaciones emitidas en el periodo, dos son repost, es decir, una interaccion mas con
el usuario que es autor de dicha nota, haciéndole parte de la actividad de la empresa y

generando una sensacion de afinidad y satisfaccion.

La cifra méas alta de likes (273) pertenece al 28 de marzo, imagen afiadida al
trabajo en el subepigrafe anterior, donde el usuario puede visualizar una imagen de gran
calidad y estética. Esta publicacion hace participe al pablico en la descripcion al
formularle una pregunta y dotarlo de informacién acerca de lo que muestra la imagen.
Estos pueden ser los detalles que hagan que el post consiga mas ‘Me gusta’ puesto que,
la segunda con mas likes (247), del 19 de abril también destaca por su atractivo visual y

es aprovechada para subir 3 imagenes juntas, llamando la atencion del publico.
La publicacién con menor numero de likes es la perteneciente al 25 de abril: una

imagen muy plana, el mend del Dia del Padre en el Hotel de la empresa. A pesar de ser

informativa, la fotografia en si no aporta una sensacién de atraccion en el usuario.
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Imagen 9. Publicaciéon con menor nimero de likes en el perfil de Instagram de Grupo
Pesquera.

',

e
g “ grupopesquera * Seguir

e

grupopesquera Aun no teneis plan???
Nosotros os ofrecemos un mend muuuuuy
apetecible en #hotelafpesquera
#grupopesquera info y reservas: 983881212

© Q

60 Me gusta

15 DE MARZO

Inicia sesion para indicar que te gusta o
comentar.

Fuente: @grupopesquera (Consulta: 2/06/2018)

Los comentarios son, en general, bajos ya que existe un 36,8% de publicaciones
sin ningun tipo de interaccion y la mayor cifra de respuesta en un posts es cinco. Una de
las publicaciones con ese numero es la del 5 de marzo, donde se informa sobre el pack
de botellas que comercializa la bodega por el Dia del Padre. Mientras que la otra data
del 23 de marzo y tiene un caracter mucho mas cercano, ya que aparece con una imagen

muy cuidada Alejandro Fernandez, fundador de Grupo Pesquera.

Sin embargo, el dato positivo es que todos los comentarios de los seguidores son
positivos y cordiales: felicitando por la calidad de la fotografia, por el trabajo de la
bodega o su admiracion hacia el fundador de ésta. También existen algunos neutrales,
en los que el publico formula preguntas bajo una tonalidad respetuosa. A pesar de ello,
la bodega responde solamente en dos ocasiones, un 10,5%: para resolver las dudas de
uno de ellos y para agradecer a un grupo de catadores con los mantienen una relacion
laboral.
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La posibilidad de etiquetar en las publicaciones a otros perfiles es
desaprovechada, en ninguna de las pertenecientes al periodo se da esta caracteristica, ni
siquiera en los repost o en las que aparecen trabajadores. En las menciones hay una leve
mejora, se nombran a usuarios con los que han mantenido una relacién laboral en tres de
las diecinueve publicaciones. Sin embargo, sigue siendo una cifra muy baja, 15,7%. No
se han tenido en cuenta las menciones correspondientes a los repost, ya que se crean de

manera automatica por Instagram.

Por ultimo, Grupo Pesquera ha sido etiquetado en 56 publicaciones, indicador
que hacer ver la gran aceptacion que tiene entre el publico. Su respuesta a traves del
‘Me gusta’ en esas etiquetas ha sido alta, un 73,2%; sin embargo, la interaccion a través
de comentarios sigue sin destacar, ya que solo responden a dos (4 y 9 de abril) y al

mismo perfil, @gustatiogastro, una empresa de comunicacion y eventos gastronémicos.

4.3.Bodegas Protos

Conocida como la primera bodega de la Ribera del Duero nace en 1927, cuando
once viticultores se unen para formar un proyecto de futuro y producir vino de calidad.
Los fundadores decidieron que la mejor localizacion era a los pies de la montafia del
Castillo de Pefiafiel (\Valladolid), para criar los caldos en 3.500 barricas en mas de dos
kilometros de galerias, las mas amplias de la zona. Lo que en un principio era una
cooperativa, en el 1995 se convirtié en una sociedad limitada, aumentando a mas de
8.500 barricas.

En 2008 se ampliaron sus instalaciones con un edificio frente al anterior de
disefio moderno firmado por el arquitecto Richard Rogers, que cuenta con alrededor de
20.000 metros cuadrados y los ultimos avances en tecnologia del sector. Tiene una
capacidad de almacenaje de 3.500.000 botellas y méas de 5.000 barricas. La empresa
construyo en 2006 otra bodega en el municipio de La Seca, perteneciente a la D.O.
Rueda y dedicada a la produccion de vinos blancos a partir de la variedad de uva

Verdejo.

Cuando se realiza la busqueda en Google con las palabras ‘Bodegas Protos’, el

posicionamiento de Instagram es bajo, ya que el perfil se encuentra en la segunda
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pagina, mientras que existe un mayor posicionamiento de la pagina corporativa, sitios
web dedicados al enoturismo con opiniones sobre su actividad o su perfil en Twitter y
Youtube. En caso de escribir ‘Instagram Bodegas Protos’, aparece en la primera

posicion.
Imagen 10. Perfil de Bodegas Protos en Instagram

bodegasprotosoficial NN

= )
y protos N 338 publicaciones 6.373 seguidores 234 seguidos

Bodegas Protos Queremos que nos conozcas y queremos conocerte. Te invitamos a
compartir con nosotros tu pasion por el mundo del #vino.
m.bodegasprotos.com

Fuente: @bodegasprotosoficial

En la fecha en la que se realizo el andlisis, 3 de mayo de 2018,
@bodegasprotosoficial cuenta con 338 publicaciones y un alto nimero de seguidores,
6.373, que indica su gran popularidad entre el piblico. Esta sigue a un total de 234
perfiles y dentro del periodo estudiado, publicd 25 posts. Su fotografia de perfil
corresponde con su imagen corporativa y en la biografia, es la que se presenta de
manera mas cercana al publico, hablando de manera directa y creando una primera toma
de contacto que aumenta la interaccion. También afiade el hipervinculo a su pagina web

corporativa.

4.3.1.Analisis de las caracteristicas de las publicaciones:

En la mayoria de posts muestran sus botellas sin mas informacion que la
apelacion al publico, por ejemplo con un “Feliz viernes”. Toman gran importancia las
instalaciones por su potencial estético y con el afadido de que algunas estan
acompafiadas del Castillo de Pefiafiel, generando una mayor atraccion visual. En estos,
fomenta el enoturismo e intenta atraer al publico a sus visitas. También muestra su
aparicion en eventos y se une a los discursos sociales en el Dia de la Poesia o de la
madre, donde aprovechan para lanzar sorteos y que el usuario obtenga un beneficio. No
existe ninguna publicacion en la que aparezcan los trabajadores de la bodega o sus

directivos y altos cargos.
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La tonalidad que toman es afirmativa en un 64% y no crean una descripcion con
demasiado fundamento. Incluso en una, el 26 de marzo, sélo escriben hashtags, sin mas
descripcién y dejando todo el peso sobre la imagen. Existen cinco con un tono
informativo para explicar las bases de concursos o su participacién en ferias vinicolas.
Por dltimo, las que ofrecen actividades enoturisticas se dan en tono comercial e

interrogativo.

Imagen 11. Post con una tonalidad comercial en el perfil de Bodegas Protos en

Instagram

Tt bodegasprotosoficial = Seguir

bodegasprotosoficial ;Feliz puente! (m Y
qué mejor que disfrutarlo como se merece?
Una visita a Valladolid para ver el Castillo
de #Penafiel y nuestras Bodegas suena

divino. @ ®

#enoturismo #winelovers #wine #turismo
#naturaleza #instapic #photooftheday
#vino #tinto #blanco #castillo #bodega
#protos #bodegasprotos

carmetas Foto preciosa®*bodegasprotos

fran_soroma Alli estaremos manana!
@desyreemd @_nacho_navarro
@sandra_asaniy Yo! 8RR ®
mariajosems69 Magnifico lugar!!!@ @

antoniovchanal Gracias por compartir tus
fotos [FIRNSTAME]. Me encantan.

Thank v far charina vaie mictorae | laga

© Q

359 Me gusta

Inicia sesion para ir

Fuente: @bodegasprotosoficial (Consulta: 3/06/2018)

En las 25 publicaciones analizadas en el periodo no publican videos, sélo
fotografias. Ademas, no existe ninguna que esté formada por mas de una imagen ni con
el afadido de la ubicacion, que permitiria encontrar a la bodega entre los dotados de la
misma geolocalizacion. Estos datos indican que existe un desaprovechamiento por parte

de la empresa de varios aspectos que ofrece Instagram.
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Los hashtags ocupan un lugar importante en la comunicacion de la empresa y
son un componente mas en las publicaciones del periodo. Los que mas se repiten son
los referentes al nombre de la empresa, #BodegasProtos, #Protos y la localidad en la
que se sitta (#Pefiafiel), generando una mayor demanda de las actividades enoturisticas.
Ademas, afiaden hashtags de referencia en el sector como #winelovers o #vino y se
unen al resto de perfiles de Instagram en el Dia del Padre o Dia de la Poesia. Otros son
utilizados de una manera esporadica, #cultivos o #vid; refiriéndose al tipo de vino
presentado en la imagen, como #tinto o #verdejo, o simplemente a las caracteristicas de
Instagram, #photography, por ejemplo. Estos Gltimos quiza no le permitan tener tanta

repercusion dentro de las basquedas de los usuarios.

La empresa tampoco se excede con el empleo de emoticonos, presentes en un
48% de las publicaciones y generando asi descripciones mas simples. Cuando son
utilizados, existe variedad dependiendo del tema que trate cada nota: emoticonos de

caras expresivas, corazones en el Dia del Padre o una mano escribiendo en el Dia de la

Poesfa. Aun asi, el més utilizado es el relacionado con el sector ( ¥).

Respecto a la utilizacion de filtros y la calidad de las iméagenes, existen
diferencias entre las analizadas: se ha valorado que un 40% de las fotografias tienen una
calidad buena en cuanto a que la imagen es el principal elemento de valor de Instagram,
por ejemplo las de los dias 25 y 27 de abril. Mientras que un 36% cuentan con una
calidad baja al tratarse de esta red y de una empresa importante como Bodegas Protos.
Algunas no aportan esa estética al informar sobre sorteos, sin embargo, existen
instantaneas que se publican estando desenfocadas™. De las 25 publicaciones existen
seis repost en los que no se entra a valorar su calidad puesto que depende del autor

principal.

Bodegas Protos no amplia la posibilidad de informacion para el usuario ya que
no detalla en ninguna publicacion enlaces a paginas externas y todas las descripciones
permanecen escritas en un solo idioma, el espafiol, algo que extrafia por la popularidad

de la empresa y porgue ésta es etiquetada en publicaciones escritas en inglés.
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4.3.2.Analisis de la interaccion en las publicaciones:
Protos contiene una serie de repost entre sus publicaciones, concretamente seis

(24%), dando importancia a la relacion que pretenden iniciar los usuarios.

Las publicaciones con mayor numero de likes son las del 6 de abril (406) y 11 de
abril (371) que casualmente se corresponden con reposts, no son publicaciones
pensadas y subidas por la empresa. Ademas, ambas gozan de gran calidad fotografica y
de filtros que embellecen aun mas las imagenes. Por otro lado, los que menos ‘Me
gusta’ recaudan datan del 2 y 6 de marzo: la primera, un collage que en la descripcién
aporta informacion acerca de proyectos solidarios. La segunda tienen una actitud de
defensa de la mujer y en contra de la violencia de género; sin embargo, la bajada de
likes se puede deber a la mala calidad de la imagen, que esta desenfocada y en un plano

desafortunado.

La cantidad de comentarios que reciben es baja teniendo en cuenta sus
seguidores: tiene publicaciones sin ningln comentario, como las del Dia del Padre, Dia
de la Poesia o0 en aquellas con imagenes de calidad que no aportan nada en su
descripcién. La comunicacién no supera los cinco comentarios excepto el 23 de abril
que cuenta con veintiuno, pero se trata de un sorteo de un pack de botellas por el Dia de

la Madre por lo que, la interaccion vendria motivada por un fin beneficioso o lucrativo.

Los seguidores formulan comentarios positivos en todo momento, teniendo en
cuenta los correspondientes a sorteos 0 juegos que expone la empresa y en los que
tienen que dar su opinién o aportar conocimientos. Ademas, cuando el usuario tiene
algun problema, las preguntas se formulan acompafadas de palabras de agradecimiento.
Por su parte, Protos contesta en seis ocasiones, un 24%, a los comentarios que reciben,
la mayoria de veces para resolver dudas de sorteos pero también se implican
respondiendo a experiencias personales o elogios. Asi, se crea un hilo comunicativo

respetuoso.
En cuanto a la posibilidad de etiqueta, la bodega s6lo lo aprovecha en una

ocasion de las 25 (es decir, en un 4%), concretamente en la publicacion del 6 de marzo

sobre el acto ‘Movimiento sin Piedad’ contra la violencia de género en la que etiqueta al

37



Ana Sanz Bocos Universidad de Valladolid

perfil de la comunidad de Madrid, del Ayuntamiento de Madrid y a la cofundadora del
proyecto. Ademas, realiza s6lo una mencion, el 10 de abril que corresponde a un repost
de la publicacion del fotografo @fotojaime. En el resto, a pesar de ser repost, no hay
ninguna mencion ya que la empresa decide borrar la aparicién automatica que genera

Instagram.

Por ultimo, los seguidores etiquetan a la bodega durante los meses analizados en
un total de 100 publicaciones, a los que ésta da like en un 4% y contesta en dos
ocasiones, el 3 y el 13 de abril: el primer caso es la cuenta mencionada antes del
fotografo profesional que realiza un trabajo con la bodega (@fotojaime); y el segundo,
una periodista que dedica su perfil de Instagram a la gastronomia (@cocinalamargottt).

4.4. Analisis comparativo
Existen claras diferencias en las caracteristicas generales de los tres perfiles de
las bodegas el dia analizado y la relacion entre ésta cifra y el nimero de seguidores que

tienen en Instagram.

Bodegas Emilio Moro destaca en nimero de publicaciones, 1.049, muy por
delante de las 338 de Bodegas Protos y 204 de Grupo Pesquera. Por tanto, también
tienen una mayor cifra de publicaciones durante el periodo estudiado, 65 posts frente a
las 25 de Bodegas Protos y las 19 de Grupo Pesquera. Bodegas Emilio Moro sobresale
por uno de los principales componentes en la comunicacion de las empresas en
Instagram, la necesaria actualizacion sin llegar a una saturacion con varias

publicaciones a lo largo del dia.

Normalmente, las marcas que tienen una presencia destacada en las redes gozan
de mayor nimero de seguidores: a pesar de la popularidad de las tres bodegas, Emilio
Moro tiene mas seguidores con 13.600 el dia del analisis; Bodegas Protos, segunda en
cuanto a cifra de publicaciones, cuenta con 6.373 y, en Gltimo lugar Grupo Pesquera,

con 1.290 seguidores.
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Grafico 1. Numero de publicaciones en el periodo estudiado

Gréfico 2. NUmero de seguidores a dia 3 de mayo de 2018

Numero de publicaciones Numero de seguidores

1.290

® Bodegas Emilio Moro ™ BodegasProtos ™ Grupo Pesquera  m Bodegas Emilio Moro M Bodegas Protos ™ Grupo Pesquera

Fuente: Elaboracion propia

En la presentacion de las bodegas en su biografia en el perfil, la informacion es
completa y suficiente sin resultar excesiva y agobiante para el usuario. Bodegas Protos
y Grupo Pesquera incorporan el hipervinculo a su pagina web corporativa mientras que
Bodegas Emilio Moro afiade el de la tienda online; lo que puede generar un sentimiento
de rechazo y presion en el usuario. Al ser la carta de presentacion, lo ideal seria adjuntar
el enlace a la pagina corporativa como elemento de apoyo informativo y una vez alli, el
usuario decidird si acudir a la tienda online. También seria util incorporar el email,

teléfono de contacto y la geolocalizacion de las instalaciones.

La temética de las publicaciones son similares entre las empresas: algunas
informan sobre actividades que llevan a cabo o eventos de los que forman parte; otras
sobre paisajes con las instalaciones de las empresas 0 sus vifiedos en diferentes formatos
(con los trabajadores vendimiando, la situacién de las cepas al inicio de la campafia o
después de un temporal de lluvias tan demandado por el sector). Las tres coinciden en la
publicacion de iméagenes por el Dia del Padre y de la Madre, y con motivo de esos dias
informan de la venta de packs de botellas o celebracion de sorteos en el que se podra
adquirir un producto gratis. Esta iniciativa genera una fidelizacién de seguidores y
buenas sensaciones en ellos, que lo entienden como un regalo o detalle por parte de la
bodega. Aunque no coinciden en todas estas celebraciones mundiales, se hacen
participes de otras como el Dia de la Mujer, Dia Internacional de la Felicidad o el Dia
del Nifio, por ejemplo. De las 109 publicaciones, un 15,5% estd dedicado a esta

tematica.
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Ademas, se hacen eco de fendmenos o noticias actuales, adaptando sus posts,
por ejemplo, Grupo Pesquera hace referencia a la situacion meteoroldgica de la
comunidad, factor importante para el sector vitivinicola, y Bodegas Protos, amolda una

de sus notas para sefialar el cambio de hora.

Otras tematicas repetidas en los tres perfiles son los repost o iméagenes,
relacionadas con la empresa, que pertenecen a otro usuario y que la bodega
comparte. Suponen un 13,7% del total y en ellas, normalmente se pueden ver las
botellas y los caldos o las instalaciones de la empresa. Sin embargo, no existe ningln
repost en el que el protagonista sea el consumidor que publica la imagen junto a los
productos. Bodegas Emilio Moro sélo repostea dos imagenes de otros usuarios que son,
una persona conocida y el presidente de la empresa, José Moro. La razon podria ser que
se desea asociar la marca con personajes publicos o directivos de la empresa y no con
usuarios anénimos. Bodegas Protos es la que mas repost hace segun la cantidad de
publicaciones en el periodo. Esto supone, por una parte, un plus en su interaccion y
atencion a las notificaciones de usuarios pero, por otro lado, teniendo en cuenta la
escasa actualizacion de su Instagram, deberia intercalarlos con un trabajo a mayores de

iméagenes propias; asi la cuenta estaria mas compensada.

En cuanto a las publicaciones que destacan por la personalizacion, Bodegas
Protos no sube ninguna con esta caracteristica, alejando al usuario de su actividad y dia
a dia. Mientras, Grupo Pesquera incluye cuatro imagenes (21% del total de las
publicaciones en el periodo) en las que aparecen sus trabajadores y el fundador y
Bodegas Emilio Moro es la que méas atencion presta a la tematica, con 14 publicaciones
(21,5%) en los que el equipo de trabajo es protagonista. Asi, muestran el lado humano
de la empresa consiguiendo un mayor engagement y afinidad con sus seguidores, que

ven en ellas bodegas accesibles y no tan centradas en su actividad de venta.
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Graéfico 3. Numero de publicaciones personalizadas
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Sin embargo, la faceta comercial también esta presente, Bodegas Protos sube
tres imagenes promocionando el enoturismo mientras que Grupo Pesquera se centra, en
dos ocasiones, en intentar vender sus packs de botellas y en otra en informar sobre el
menU degustacion que tendréa el hotel de la compafiia el Dia del Padre. Estas alejan al
seguidor que no pretende encontrarse con ese tipo de comunicaciones en Instagram.
Bodegas Emilio Moro promociona sus actividades de enoturismo en una ocasion y
cuenta con tres posts con intencion de vender compuestas por la misma imagen: cuatro
caldos con la imagen corporativa de fondo y la URL de la tienda online junto a:
“Bodega online. Tus vinos favoritos a solo un click”. Para finalizar, muchos posts de
Bodegas Protos y Grupo Pesquera no tienen un gran trasfondo, centran la importancia
en la imagen y no la acompafian de una descripcién potente. Siendo una cuenta
empresarial deberia haber un esfuerzo mayor por acumular narraciones con mayor

contenido informativo.

La “subida masiva” de fotografias en una misma publicacion y de videos de
al menos un minuto es desaprovechada por Bodegas Protos. Bodegas Emilio Moro y
Grupo Pesquera los utilizan pero en pocas ocasiones teniendo en cuenta el numero de
publicaciones totales en el periodo: hay un 96% de instantaneas y un 4% de videos. Ese
detalle proporciona una mejor impresion en el seguidor, al que las notas le resultaran

mas originales. Emilio Moro sube tres videos y Grupo Pesquera solamente uno, éste
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muestra un paisaje con las vifias mientras que dos de los videos de la primera bodega
llevan méas tiempo de trabajo al disponer de un montaje audiovisual y una finalidad
informativa. Por ultimo, existen 99 posts formados por una instantanea y 10 con varias
imagenes que crean un album en una misma publicaciéon. Grupo Pesquera realiza esta
“subida masiva” en una ocasiéon y Bodegas Emilio Moro nueve veces. En ambas,

destaca la gran calidad de las fotografias que conforman el album.

Graéfico 4. Publicaciones formadas por videos o por fotografias

Grafico 5. Publicaciones con “subida masiva” de fotografias

Publicaciones en formato  pyblicacién con "subida masiva"
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Fuente: Elaboracién propia

Al hablar sobre la geolocalizacién, Bodegas Protos vuelve a fallar optando por
no afiadir la ubicacion en ningin momento. En este caso, Bodegas Emilio Moro realiza
un aprovechamiento menor de esta posibilidad respecto al resto de variables: incorpora
la ubicacién en tres publicaciones unicamente, lo que supone un 1,5%. Grupo Pesquera,
en cambio, destaca entre aungque con un uso escaso, lo utiliza en menos de la mitad de
los posts (36,8%). Teniendo en cuenta las 109 publicaciones de las tres bodegas, la
ubicacion se da en un 6,4 %. Ya que Instagram ofrece esta posibilidad, deberian incluir
en todas sus publicaciones la ubicacion concreta en la que se encuentran por norma
general; es decir, Pefafiel y Pesquera de Duero. O incluso la propia marca de la
empresa, como hace Grupo Pesquera, por ejemplo, incorporando la ubicacion
predeterminada ‘Bodegas Grupo Pesquera’. Con ambas opciones, tendrdn mas
repercusion en las busquedas que hagan los usuarios y sus publicaciones no quedaran
“olvidadas” en sus propios perfiles. En el momento en el que salgan fuera del pais o de

la comunidad para establecer relaciones laborales o acudir a eventos, seria interesante
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que fuera sefialado ya que apareceran en albumes de ubicaciones menos frecuentes

dentro de su actividad y daran importancia a su trabajo y la repercusion de éste.

El porcentaje en la utilizacién de hashtags es positivo, puesto que los utilizan
en todas las publicaciones estudiadas, es decir, en el 100%, convirtiéndolos en un
componente mas del post. Es mas, hay una publicacion de Bodegas Protos en la que lo
Unico que se escribe en la descripcion que acompafia a la imagen son hashtags. Hay
varias similitudes ya que cada empresa se encarga de afiadir los que llevan el propio
nombre de la marca, aunque Bodegas Protos en menor medida, y en alguna ocasion
incorporan los relacionados con el sector y la D.O. a la que pertenecen, otorgandole un
grado de importancia y destacando sobre el resto de empresas de la misma. Las tres
también coinciden en su aportacion en dias celebrados mundialmente donde las redes
juegan un papel importante: Dia del Padre, Dia de la Madre, Dia del Nifio, etc. Se
publican, ademas, hashtags en inglés como #winelovers o #wineturism, aunque debido
a la importancia que tiene el sector fuera del pais deberian incluirlos con més frecuencia

para ganar un mayor posicionamiento.

Emilio Moro destaca por incluir algunos exclusivos que le permiten
diferenciarse, por ejemplo: #emiliomoroinsider cuando sube una imagen con un
trabajador desempefiando funciones y #bodegaonline, para persuadir al consumidor a
comprar. Por su parte, Grupo Pesquera y Bodegas Protos coinciden en incorporar los
pertenecientes al tipo de vino que se refleja en la imagen (#verdejo, #vinoblanco o
#vinotinto) y, en particular, Bodegas Protos afiade alguno del tipo #photo que, al ser tan
general en una red como Instagram dedicada a la fotografia, no resulta relevante dentro

de un perfil de empresa.

El tono con el que se comunican las bodegas es amable, con un lenguaje
informal sin abusar de confianzas. Asi, se humaniza a la empresa y da lugar a una
cercania con el seguidor y a una comunicacion espontanea. Las construcciones con mas
éxito son las afirmativas e informativas, aportando al publico sensaciones o
conocimientos que permiten crear una interaccion. Las propuestas interrogativas
generan gran repercusion puesto que el usuario se siente “sefialado” y con la necesidad

de responder como si de un amigo se tratase. Aqui también tienen lugar aquellos
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interrogativos donde el publico responde para conseguir un beneficio. Por altimo, las
publicaciones con un tono comercial no tienen muchos comentarios, el usuario lo puede
asimilar como publicidad mas que como comunicacién o conversacién. En una misma
publicacion pueden existir tonos diferentes, por ejemplo informativos y comerciales o
informativo e interrogativo. Por supuesto, las construcciones en imperativo no tienen

cabida en ningun perfil, ya que serian tomadas como un ataque por el publico.

Graéfico 6. Tonalidades utilizadas por las bodegas en las publicaciones
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publicaciones
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Fuente: Elaboracién propia

Relacionado con el lenguaje informal, los emoticonos se utilizan en la mayoria
de publicaciones: de las 109 analizadas, 80 estan acompafiadas de este recurso, lo que
supone un 73,3 %: respecto a la actividad de cada una, destaca Bodegas Emilio Moro
con el mayor porcentaje (46,7% del total), después Grupo Pesquera con un 15,5% vy, por
ultimo, Bodegas Protos con un 11%. En general, las tres consiguen una atraccion visual
con emoticonos relacionados con el sector (! , %) y cada una en particular,

dependiendo de lo que traten sus publicaciones, afiaden otros de diversas caracteristicas.

En cuanto a la calidad de las imagenes y los filtros utilizados, primero hay que

aclarar que 15 de las 109 publicaciones son repost o fotografias de otro perfil
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compartidas en el de la bodega. Estas suponen el 13,7% del total y no se ha entrado a
valorar los aspectos mencionados pero, aunque las empresas quieren formar esa
interaccion al repostear las fotografias de otros usuarios, deben elegir las que cuentan
con buena calidad puesto que van a ser un elemento mas dentro de su perfil en
Instagram. En el resto, 95 si se suprimen las anteriores, se han tenido en cuenta la
calidad fotografica inicial y el posterior filtro que se puede utilizar, puesto que existen
imagenes con la suficiente belleza estética que quiza no se han querido retocar mas. La
mayoria de las publicaciones tienen fotografias de calidad y un uso de filtros pero
existen algunas tomadas desde un plano poco favorecedor e incluso pixeladas y
desenfocadas: una perteneciente a Bodegas Emilio Moro y otra a Bodegas Protos, lo
que supone el 2,1% del total. Dentro de las que se han incluido en la falta de calidad y
desuso de filtros son los collages que no cuentan con aspectos estéticos destacados:
éstas ocupan el 26,3%, siete del perfil de Bodegas Protos, cuatro de Grupo Pesquera y
catorce de Bodegas Emilio Moro. Aqui también hay que destacar que, a pesar de la
comprensién que sufren los videos subidos, ninguno pierde calidad: gozan de una buena
luminosidad, una imagen que no se pixela y algunos, como se decia antes, un montaje

audiovisual previo.

Un dato negativo que acompafa a la actividad de las bodegas es que ninguna
afiade hipervinculos en sus descripciones de las imagenes, por lo que, el usuario no
puede ampliar la informacién en ese momento. La Unica referencia parecida, es la
accion cometida por Bodegas Emilio Moro que incluye un enlace escrito en la
instantanea subida, sin embargo, no mantiene la naturaleza de los hiperenlaces: la

posibilidad de que el usuario pinche y acceda directamente a una pagina determinada.

Por ultimo, respecto al idioma en que se escriben las publicaciones, destaca
Bodegas Emilio Moro, escribiendo en castellano e inglés 29 veces. A pesar de que sube
un total de 65, es la que mejor actla puesto que Grupo Pesquera solo incorpora el inglés
en una ocasion y Bodegas Protos en ninguna. La suma de las tres genera un total de 79
descripciones en espafiol, y 30 en inglés y espafiol. Si se tiene en cuenta su renombre,
tanto en el interior como en el exterior del pais, y la importancia que tienen las

exportaciones dentro del sector vinicola, deberian replantearse escribir todas en espariol
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y en el idioma considerado universal, el inglés; sin distincion de lo que trate cada nota e

intentando llegar asi a un mayor nimero de publico.

Graéfico 7. Idioma en que se emiten las descripciones de las publicaciones

Graéfico 8. Publicaciones con distintos idiomas en las descripciones segun cada bodega
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Respecto a los resultados en interaccion, la bodega que mas ‘Me gusta’ acumula
es Emilio Moro, con 2.121. Una cifra muy diferente a la que estan acostumbrados
Grupo Pesquera, con un maximo de 273 y Bodegas Protos con 406. Esto tiene que ver

con la cantidad de seguidores que tiene cada una y la actualizacion que hacen en la red.

En cuanto a los videos, se ve una clara diferencia entre los likes que otorga el
consumidor frente a la cantidad de reproducciones que tienen en general, es decir, hay
mucha gente que ve el video pero poca que da a ‘Me gusta’: Grupo Pesquera en su
Unico video suma 96 likes pero ha sido reproducido 308 veces y en Bodegas Emilio
Moro, el que suma mayor cifra de visualizaciones (1.570) s6lo tiene 278. Esto tiene que
ver con que no hace falta ser seguidor del perfil para poder visualizar el video, ya que
las cuentas se mantienen publicas para la comunidad en general y quiza, haya muchos
usuarios registrados a los que no les interese el sector o la empresa y no muestran su

gusto por el video.

Hay que destacar que las publicaciones que mas ‘Me gusta’ consigue Bodegas
Emilio Moro son las destinadas a sorteos, porque el usuario va a conseguir un beneficio

a partir de su participacion. Sin embargo, si se tiene en cuenta la cantidad de likes en el
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resto de publicaciones que no son sorteos, superan o se mueven entre las mismas cifras
que las de las otras dos bodegas, que tienen una media de likes mucho menor. Después
de los sorteos, triunfan los que cuentan con instantaneas de calidad estética y en la que
se han utilizado filtros que embellecen y los que menos son los collages e imagenes sin
estética.

Bodegas Emilio Moro es la que méas comentarios recibe (1.408), dentro de las
pocas respuestas que dan en general los seguidores, mientras que Grupo Pesquera y
Bodegas Protos tienen una media de comentarios baja, la primera un total de 30 y la
segunda 74 y ambas no suben de los cinco en una misma publicacion a no ser que se
trate de un sorteo. Obviamente, los sorteos son las que mas respuesta generan puesto
que es un requisito indispensable para poder participar en ellos y las que menos
comentarios reciben son las que no transmiten una informacion de fondo, es decir,
aquellas afirmativas que se dedican a saludar sin ninguna intencién a mayores. Ademas
de la cantidad de respuesta también se ha valorado la calidad y en este caso, las
empresas salen muy favorecidas: de los 1.512 comentarios durante las 109
publicaciones, sélo dos son negativos y se formulan en la misma publicacion,
perteneciente a Bodegas Emilio Moro. El resto versan sobre opiniones, experiencias,

felicitaciones hacia la bodega y el trabajo que desempefian, la calidad de sus caldos, etc.

A pesar de los 1.512 comentarios, se observa una falta de atencion de las
bodegas hacia sus seguidores puesto que, en conjunto, sélo responden a los
comentarios en un 1,52% (23 ocasiones): Bodegas Emilio Moro contesta quince veces,
Grupo Pesquera dos y Bodegas Protos seis; teniendo en cuenta sus posts por separado,
un 23%, 10,5% y 24% respectivamente. Normalmente, se centran en felicitaciones, sin

responder a todos ellos, y en dudas de sorteos.

Respecto a las menciones y etiquetas, Bodegas Protos, directamente, no
etiqueta a ningun usuario y solo utiliza en una ocasion las menciones, eliminando la
mencion automatica que crea Instagram cuando se repostea una instantanea de otro
perfil. Por su parte, Grupo Pesquera, etiqueta a aquellas personas o medios con los que
ha trabajado, por ejemplo el perfil del proyecto ‘Jovenes por el Vino’, en el que también
hay un trasfondo de querer darles a conocer; o a la revista Wine Enthusiast que les

concede un premio. Sin embargo, no afiade etiquetas en ninguna publicacién. Bodegas

47



Ana Sanz Bocos Universidad de Valladolid

Emilio Moro los utiliza de manera descontrolada, sin seguir una linea o ritmo habitual:
es la unica que comparte fotografias de otro perfil sin realizar repost y, a pesar de que
menciona a los autores, no les etiqueta, lo que también ayudaria a que tuvieran una
mayor visualizacion y se sintieran valorados. En general, cuando sea repost deberian
etiquetar y mencionar a los autores de dichas publicaciones, a pesar de que en las
fotografias reposteadas, Instagram genera automéaticamente la aparicion del nombre del
usuario inicial. Y cuando aparecen los trabajadores, seria buena idea etiquetarles en su
perfil personal para dotarlo de mayor personalizacion, como hace en una ocasion

Bodegas Emilio Moro.

Durante los meses analizados, las bodegas han sido etiquetadas en numerosas
publicaciones por sus seguidores, con funciones en el sector o clientes del mercado y
simpatizantes de la empresa. Estas etiquetas van de la mano de los numeros vistos hasta
el momento: Bodegas Emilio Moro es la que recibe més notificaciones, con 107
etiquetas; seguida de Bodegas Protos con 100 y Grupo Pesquera, etiquetada Unicamente
en 54. Sin embargo, la respuesta de las bodegas difiere de esos indicadores. Las que son
etiquetadas en mas publicaciones, son las que menos “agradecen” o responden: Emilio
Moro da like en menos de la mitad y Bodegas Protos en sélo un 4% (cuatro
publicaciones). Mientras, Grupo Pesquera responde con un like en un 73,2% de las
ocasiones. Por otro lado, Grupo Pesquera y Bodegas Protos incluyen comentarios en
dos ocasiones, generando poca participacion en esa publicacion y Bodegas Emilio Moro
contesta a la etiqueta en un 12,1% (en 13 de los 109). Por lo que, en general, las
empresas no pasan mucho tiempo fomentando la interaccién y comunicacion con los
usuarios con ellas. Para generar una satisfaccion, deberian dar like a las publicaciones
en las que son etiguetadas, como minimo, para no crear un sentimiento de dejadez en el

seguidor y mantener esa relacion que se pretende establecer en las redes sociales.
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5.CONCLUSIONES

Después de realizar el andlisis sobre la comunicacion de las bodegas de la D.O.
Ribera del Duero; Bodegas Emilio Moro, Grupo Pesquera y Bodegas Protos, en la red
social Instagram se han verificado o refutado las hipétesis planteadas al inicio del
estudio. Ademas se ha realizado una reflexién y planteado una serie de consejos e ideas
para el desarrollo de la comunicacion de las empresas vitivinicolas en la red social,

aprovechando los recursos que ésta ofrece.

La primera hipdtesis que aseguraba que las bodegas analizadas permanecian en
Instagram como empresas activas manteniendo una interaccion con sus seguidores ha
sido refutada. De las tres empresas, s6lo Bodegas Emilio Moro mantiene una actitud
activa y de constante actualizacién que permita mantener una buena comunicacion. Si
existe una interaccién con los seguidores pero no se mantiene constante y en muchas
publicaciones no existe una conversacion entre la empresa y el consumidor, sino que la

relacion se limita a un ‘Me gusta’ por parte de los tltimos.

La segunda hipdtesis sobre si las empresas reciben una respuesta positiva de los
usuarios en las publicaciones, se ha verificado. Después del anélisis global de los posts,
de los 1.512 comentarios interactivos sola existen dos que critican a una de las bodegas,
Emilio Moro, y ademas son escritos en la misma publicacion. Por ello, no se ha tenido
en cuenta para valorar la positividad general que se observa en los comentarios de los
tres perfiles. El resto de respuestas vertidas tienen una entonacion amigable y son
opiniones, experiencias y felicitaciones hacia las bodegas y el equipo humano que las

conforman, manteniendo un visible respeto hacia ellos.

La tercera hipétesis que aseguraba que los contenidos de las bodegas en la red
estaban basados en una comunicacion informativa y cercana con el publico, fomentando
la cultura del vino y desechando publicaciones comerciales también ha sido refutada. Es
cierto que la mayoria inculcan una informacion sobre las actividades de la bodega
fomentando la cultura por el sector vitivinicola dentro de un lenguaje y una entonacién
cercana con el seguidor, pero si existen posts comerciales en los tres perfiles. Estos
intentan provocar en el seguidor la compra de productos y servicios de enoturismo y

tanto la imagen como la descripcion que la acompafia tienen una finalidad de venta.

49



Ana Sanz Bocos Universidad de Valladolid

La cuarta hipdtesis sobre la personalizacion en las publicaciones se verifica
parcialmente. S6lo una de las tres instituciones, Bodegas Protos, no incluye en sus posts
al equipo humano, mientras que las otras dos personalizan las actualizaciones con la
aparicion de trabajadores en su jornada laboral y del fundador de la bodega, en el caso
de Grupo Pesquera, y los actuales propietarios y trabajadores, en el caso de Bodegas
Emilio Moro. Ademas, son estas dos Ultimas las que también incorporan imagenes en

las que aparece el publico durante visitas o en el desarrollo de determinados proyectos.

La quinta y ultima hipotesis que afirmaba que las bodegas aprovechaban todos
los recursos que ofrece Instagram y que han sido estudiados y organizados a través de
las fichas de analisis de contenido de elaboracion propia ha sido verificada
parcialmente. Existe una mayoria puesto que, en general, las tres empresas utilizan los
recursos disponibles y de los que pueden sacar provecho de acuerdo a su actividad. Sin
embargo, Grupo Pesquera y Bodegas Emilio Moro destacan en esa utilizacion respecto
a Bodegas Protos que desaprovecha algunas de estas variables consiguiendo una
comunicacion mas rigida en cuanto a estética y variedad. Sin embargo, existe una

posibilidad de mejora general respecto al uso de Instagram.

Las redes sociales de las empresas deberian regularse por una persona que se
dedicara Unicamente al desarrollo, actualizacién y buen uso de éstas. Lo ideal seria que
ésta persona no tuviera tareas de otro departamento a su cargo y que estuviera

especializado en el campo de las tecnologias y los social media.

Para tratar de completar el analisis de contenido sobre las publicaciones en
Instagram y comprobar si la gestion de las redes sociales de las bodegas analizadas es
realizada por un profesional 0 una empresa contratada se envi6 un correo a cada una de
las instituciones para preguntar si existe esta figura dentro de su equipo. Se obtienen dos
respuestas: Bodegas Emilio Moro responde de manera extensa informando que existe
un Community Manager encargado de todas las redes sociales de la bodega y que se
ayuda de otros profesionales para conseguir un resultado mas completo, como por
ejemplo, de una persona de relaciones publicas y un creativo audiovisual. Este dato

resulta interesante al relacionarlo con los datos obtenidos del andlisis, puesto que se
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puede ver con gran diferencia que la empresa cuenta con una constante actualizacion y

aprovecha las posibilidades de la red.

Grupo Pesquera contesta sefialando que no existe una persona que dedique su
trabajo a Instagram en exclusiva, sino que realiza otras funciones, se entiende que
ajenas al mantenimiento de las redes sociales. Esta, teniendo en cuenta los resultados de
las fichas de andlisis, también podria ser una razon del descuido de la empresa en la
actualizacion de su perfil y el desuso de recursos como la variedad del idioma en la
descripcion o la publicacion de un mayor numero de videos. Por parte de Bodegas

Protos no hubo respuesta.

Juan Pedro Molina (2011) insiste en la “necesidad de recuperar la humanidad en
la comunicacion y la necesidad de conversacion (es decir: de dialogo, de interaccion, de
hablar pero mucho mas de escuchar, de entregar y recibir)” (p.26). Las bodegas fallan
en este aspecto ya que no prestan la suficiente atencion que busca el seguidor en
Instagram. Un crecimiento en la respuesta a los comentarios y en las etiquetas y
menciones seria un trabajo de reaccion a la interaccion que buscan sus clientes y

provocaria mayores beneficios para la empresa.

Para conseguir una satisfaccion en el seguidor, ademas de continuar con la gran
calidad en las instantaneas y la labor estética que deben mantener por la naturaleza de
esta red; si las bodegas aumentaran la personalizacion en sus publicaciones y dejaran
totalmente de lado la faceta comercial conseguirian mayores beneficios. Mostrar el lado
humano de una compafiia genera una mayor cercania en el publico, todo lo contrario a
intentar vender a traveés de la redes sociales, que se han creado para generar una

comunidad de conversaciones superando las barreras de espacio y tiempo.

Para finalizar, existen posibles ampliaciones referentes a este Trabajo de Fin de
Grado que seria importante valorar teniendo en cuenta las caracteristicas y posibilidades
que ofrece una red social como Instagram. La investigacién podria continuar con un
analisis mas pormenorizado del tipo de instantaneas que publican las bodegas y que han
sido sefialadas en este estudio de manera muy genérica. Por ejemplo, estudiar si se trata

de fotografias “bodegon”, es decir, donde s6lo aparezcan las botellas junto a copas de
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vino o si incluyen mas detalles y adornos y de qué tipo son. También, dentro del
apartado de la personalizacidn, se podria indicar qué personas salen segun el género o la
edad y si esa variable esté relacionada con el publico perteneciente al mercado del vino
Yy Su consumo.
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7.ANEXOS

Anexo 1. Ficha sobre el andlisis de las caracteristicas de la publicacion

Tipo  de "Subida

Tematica imagen  masiva"  Tonalidad o entonacion  Ubicacion

Publicacién
X
(X/XX/2018)

Hashtags Emoticonos Filtros y calidad  Hiperenlace Idioma

Anexo 2. Ficha sobre el analisis de la interaccion en la publicacion

N°Me gusta/ N° Respuesta a

Reprod Comentarios comentarios Menciones Etiquetas

Publicacién X
(X/XX/2018)

Anexo 3. Iméagenes pertenecientes a los perfiles de Instagram de las tres empresas

Publicacion del 28 de abril en el perfil en Instagram de Bodegas Emilio Moro

e o
= bodegasemiliomoro * Seguir

bodegasemiliomoro Stper contentos de

nuestro paso por la Feria de @wine_spectator
la prestigiosa publicacién que nos eligié en

2017 como uno de los 100 mejores vinos del

mundo. @ 8 #Malleolus #EmilioMoro

#WineSpectator

Super excited about our visit to the Wine

Spectator Fair, the prestigious magazine that

chose us in 2017 as one of the 100 best wines

in the world.

therightchrisbrown AWESOME!!

gcasadoa Grande eres @albertomedinamoro

ndeegoglobal Amazing!!! Incredible!!! @ @

O Q

319 Me gusta

Inicia sesion
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Publicacion del 2 de marzo en el perfil en Instagram de Bodegas Emilio Moro

ff_t; bodegasemiliomoro * Seguir

® EL ZARZAL
\3'

bodegasemiliomoro Sin duda una gran
noche para la familia Moro. Nuestro ultimo
* proyecto, la elaboracién de los primeros
blancos Emilio Moro en la D.O. El Bierzo
por fin ve La Luz. Hemos disfrutado de una
gran noche en familia y arropados por
mucha gente amiga (periodistas, empresas,
instituciones y amigos) y por una
representacion del entramado empresarial
e institucional de la zona de El Bierzo muy
importante. Gracias a todos por creer una

© Q

254 Me gusta

Inicia sesion

\ff grupopesquera * Seguir
grupopesquera Empezamos la semana con
promocién para todo este mes! 888 Lo

has probado ya? #grupopesquera
#elvinculo

juanra_perez_com En qué pagina web se
puede encargar. Gracias

grupopesquera @juanra_perez_com
www.grupopesquera.com @

juanra_perez_com @grupopesquera
muchas gracias.

© Q

63 Me gusta

Inicia sesion

Tots bodegasprotosoficial + Seguir

bodegasprotosoficial Apoyamos la
presentacion de “Movimiento Sin Piedad”
contra la Violencia de Género. Acabar con esta
lacra es cosa de todos #8demarzo #winelover

movimientosinpiedad Gracias. Manana
difundiremos todo. Abrazos

QQ

78 Me gusta

Inicia sesion
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Anexo 4. Email mandado a las tres bodegas y respuesta de Bodegas Emilio Moro y
Grupo Pesquera.

para enoturismo |~

Buenos dias,

soy Ana Sanz, alumna de cuarto curso del Grado en Periodismo de la Universidad de Valladolid y estoy realizando mi Trabajo de Fin de Grado acerca de la comunicacion
a través de Instagram de diversas bodegas de la D.O. Ribera del Duero.

Una de esas empresas es la de Bodegas Prolos y una vez analizada la actividad de la bodega en este red social me gustaria tener, como aporte adicional para
di.

incorporario a las conclusi del ion acerca de si existe un puesto de trabajo con una persona que se dedica exclusivamente a la actualizacion de las
redes sociales, y en este caso, de lnslagram

Seria simplemente un dato informativo que me permitiria obtener un trabajo mucho mas completo de acuerdo con los objetivos que me he propuesto en él
He contactado a través de este correo electronico ya que es el disponible en la pagina web, puesto que el otro pertenece a las instalaciones de La Seca

Espero su respuesta y que esa no sea una informacioén que sobrepase la privacidad de la empresa
Muchas gracias
Un saludo

11 jun. - -
para mi [~

Buenos dias Ana,

Muchas gracias por elegir nuestra empresa para tu trabajo de Fin de Grado.

Tal y como preguntas quiero informarte que nuestra empresa no cuenta con un puesto de trabajo que se dedica en exclusiva para la actualizacién de
redes sociales, la persona que lleva Instagram realiza otras tareas.

Espero que la informacion te sea atil y quedo a tu disposicion para cualquier otra consulta.

Un cordial saludo
L
Grupo Pesquera

para mi, Rebeca '~

Hola Ana,

11 jun - -

Un placer saludarte

Te explico b te como trabaj la gia de redes sociales en Bodegas Emilio Moro

Existe un puesto dentro del departamento de comunicacion especializado en Social Media, pero trabajamos en equipo, desde mi puesto necesito informacion de actualidad
de la Bodega tanto a nivel de comunicacién externa, a nivel comercial, de enoturismo, etc. En este sentido. son varios los departamentos que nos facilitan informacion y,

dentro del nuestro, el de comunicacion, la persona enfocada a prensa y relaci publicas también aporta infi ion de interés que nos sirve para generar nuevos

contenidos Por otro lado, con otro compaiiero, un creativo audiovisual que es quien proporciona el 90 % del material grafico que publicamos con el fin de que
videos y disefios sean de la maxima calidad

Como ves si existe una figura de Socual Med-a Manager pero no solo destinada a Instagram, sino también al resto de redes sociales donde estamos presentes, pero para

que se pueda definir una gia y un | de publicaciones necesitamos de otros perfiles profesionales de apoyo

Espero haberte ayudado

Gracias por incluimos en tu trabajo
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