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RESUMEN

Con la aparicién de internet y, en consecuencia, las redes sociales, la comunicacion se
encuentra en un contexto de cambio. El proposito de este trabajo de investigacion se
centra, por tanto, en examinar de qué forma las marcas de vino de lujo han sabido
adaptarse a él. Para ello, se ha llevado a cabo un andlisis de las publicaciones realizadas
por 15 marcas diferentes de vino de lujo y de coleccién en la red social Instagram. La
seleccion se ha llevado a cabo a partir de las referencias de la web de EI Corte Inglés, y
ha seguido un criterio economico, considerando de entre toda su oferta solo aquellas
marcas cuyos precios superan los 500€ por botella. El periodo durante el cual se han
analizado sus cuentas de Instagram va desde noviembre de 2020 a marzo de 2021, lo que
ha permitido tener en cuenta la comunicacion ejercida durante la campafia de Navidad (la
mas importante del afio para el sector) asi como los meses previos y posteriores a esta.
Los resultados de las 407 publicaciones analizas han demostrado que las marcas de vino
de lujo y coleccién ain no han conseguido desarrollar una estrategia de comunicacién
solida para la comunidad online. Aun asi, el estudio ha permitido recabar informacién de
utilidad en este sentido, que hace intuir como las tendencias comunicativas presentes del
sector en la red Instagram, si bien se encuentran en un momento de desarrollo incipiente,
actualmente constituyen una potente herramienta de comunicacion para las marcas del

sector del lujo vitivinicola también de gran potencial para su futuro mas inminente.
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1. INTRODUCCION Y JUSTIFICACION DEL TEMA

Con la aparicion de internet en nuestra sociedad se ha producido un cambio en la forma
en que las personas y las marcas se comunican. Ahora, el consumidor ha dejado de ser un
mero receptor de contenido para convertirse en un prosumer?, es decir, en otro generador

mas de contenido.

Esto se debe al desarrollo de las webs online, asi como a los medios sociales que han
propiciado un nuevo escenario dentro de la publicidad, el marketing y las relaciones

publicas dandole al consumidor la oportunidad de convertirse en protagonista.

Las empresas entienden estos canales como una herramienta capaz de conectar con su
publico después de saturar todos los espacios publicitarios y perder, por tanto, su atencion.
Por ello, las marcas deben adaptar su estrategia de comunicacién a los nuevos medios a

través de experiencias que permitan interactuar al consumidor.

El interés de este trabajo radica en conocer, desde la perspectiva del marketing y la
comunicacion publicitaria, el uso que realizan las marcas de vino de lujo y coleccién de

la red social Instagram.

Para ello, primero se comenzara por contextualizar el fendmeno online, para conocer
como el desarrollo de webs incentiva el florecimiento de las redes sociales y su
proliferacion hasta convertirlas en el fendmeno social de mayor indole de los dltimos
tiempos. En segundo lugar, se hablara de las ventajas que Instagram ofrece a las marcas
en este nuevo contexto en el que nos enmarcamos. Y, en tercer lugar, se hablara de como
un sector tan tradicional como es el del vino de lujo y de coleccidén comienza a incorporar
las nuevas tendencias y estrategias de comunicacion que le permiten acercarse a este

nuevo fenémeno social.

Para terminar, se realizard un andlisis de 15 marcas de vino de lujo y de coleccidn que

actualmente cuentan con un perfil abierto en Instagram.

L «Anglicismo formado a partir de la unién de los conceptos productor y consumidor que identifica al
consumidor que se convierte también en productor de contenido. Es quien realmente hace uso a fondo de
las aplicaciones o sitios web aportando informacion o contenido, ya que el consumidor de hoy ya no se
conforma s6lo con consumir, sino que opina, ofrece informacién de un producto o servicio y produce
contenido sobre su experiencia”. Fuente: Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo.



Con todo esto, se pretende ver como es la comunicacion de las cuentas de vino de lujo 'y
de coleccidn en la red social Instagram y en qué aspectos tienen que mejorar si desean

alcanzar el éxito en esta nueva etapa de internet.



2. MARCO TEORICO

2.1 Internet y medios sociales: nuevo escenario para la publicidad.

La aparicion de internet y, en consecuencia, el desarrollo de los medios ha supuesto para
la sociedad un cambio en la forma de comunicarse. Ahora, las personas demandan otro
tipo de canales y, por tanto, de contenidos que se ajusten a él. Esto, ha llevado a las marcas
a aceptar el reto de trabajar la digitalizacion y aprender a confeccionar nuevas estrategias

de comunicacion teniendo en cuenta las ventajas que la red ofrece.

De esta forma, la publicidad se enmarca en un nuevo escenario que, lejos de una rebelion
de atencidn ocasionada por la saturacion de mensajes publicitarios en los espacios
tradicionales ha supuesto una oportunidad para las marcas que tratan de adaptar su

discurso a los nuevos medios (Del Pino, Castell6 y Ramos-Soler, 2013).

Esta oportunidad, se puede decir que comenzo, aunque en menor medida, en 1991 con el
nacimiento del primer sitio Web online conocido cominmente como Web 1.0 o Word
Wide Web (www). Esta, se presentaba como un espacio digital que permitia acceder a
contenidos de tipo multimedia, pero sin ofrecer la posibilidad de interactuar, es decir, era
de tipo unidireccional. Por tanto, las paginas se mantenian estaticas hasta que su

propietario decidia actualizarlas por lo que la informacion pronto se quedaba obsoleta.

Durante los primeros afios, su uso fue de caracter privado pues tan solo estaba al servicio
de la comunidad cientifica. En 1993, esto cambia y se decide hacer pablico. A finales de
1994, los campus universitarios de nuestro pais ya gozaban de la mayor red conectada a
internet con un total de 21.000 ordenadores cuando apenas 12 ordenadores personales
estaban conectados a la red y tan solo 200 empresas espafiolas se habian abierto una
cuenta de correo electronico (Salaverria, 2005). Estos datos, revelan que, durante esta

primera etapa de la web, la red sirvié como ventaja académica y no comercial.

Pero la web, es “un organismo vivo” (Latorre, 2018) que se desarrolla y evoluciona. Por
tanto, en 2004 surge el termino Web 2.0 o Web Social, de la mano de O’Really, para
designar a una segunda generacion web basada en el uso de internet como comunidad de
usuarios. De esta forma, a partir de la participacion y el intercambio de informacion entre

internautas se aprovecha la inteligencia colectiva.



La web 2.0 destaca por conceder al consumidor el rol protagonista que las marcas habian
mantenido hasta el momento. Estas, se basan principalmente en conversaciones sociales
que dan lugar al intercambio de informacion entre usuarios permitiendo conocer a los
consumidores opiniones reales sobre productos y servicios antes de lanzarse a su compra
(Celaya, 2008).

Con la llegada de esta web, se produjo un antes y un después en la forma de tratar la
informacién y la comunicacion. A diferencia de su antecesora, esta permite mantener
interacciones y compartir datos entre usuarios a través de los medios sociales (blog, wikis,
redes sociales...) cuando hasta el momento estos tan solo podian consumir contenido,

pero no formar parte de él. Esto, hace que la informacion sea actual y efectiva.

Antes de continuar, se hace necesario saber que son los medios sociales. Meerman (2011)
lo define como “forma de compartir ideas, contenidos, pensamientos y relaciones en linea
(Meerman, 2011, p.76). Por tanto, se entiende que hace referencia al conjunto de
plataformas interactivas que permite a los usuarios crear y compartir contenido en linea

gracias a las webs.

El término “red social” se desarrolla de forma contigua a los medios sociales y hace
referencia a los canales digitales de comunicacion que distribuyen el contenido que los
medios sociales ponen a su disposicion. Celaya define las redes sociales como “lugares
en internet donde las personas publican y comparten todo tipo de informacién, personal
y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos” (Celaya, 2008,

p.92).

A partir de aqui, la red comienza a utilizarse como instrumento empresarial y, con ella,

empieza la gran aventura de las marcas en internet.

Como se viene diciendo, internet se mantiene en constante desarrollo por lo que se puede
hablar de una tercera e incluso cuarta generacion web. Estas, nacen como pretexto de una

acrecentada demanda sociocultural.

El termino web 3.0 surgio por primera vez en 2006, en un articulo de Zelman, pero no se
presentd activa hasta 2010. La Web 3.0 o mas conocida como Web semantica hace
referencia al conjunto de aplicaciones web conectadas entre si a través de un mismo un
lenguaje, en este caso, semantico u ontoldgico, que permite que pueda ser localizado por

sistemas de procesamiento (Latorre, 2018).



Esta, ya no estd gestionada en su totalidad por el usuario, sino que a través de una
codificacion semantica el propio software se encarga de procesar informacion basada en
los perfiles personales disponibles en la red (Kuster y Hernandez, 2013). Por tanto, los
datos aparecen almacenados en la nube y el contenido llega a los consumidores mediante
la busqueda de palabras clave. Esto, permite desarrollar el concepto de personalizacion
del contenido donde a través de la informacién disponible en la red se lanzan mensajes

adaptados a nuestros gustos y preferencias.

En el afio 2016, se empieza a hablar de la Gltima generacion, la web 4.0, donde hoy nos
enmarcamos. Se trata de un progreso con respecto a la web 3.0 que nos permite realizar
acciones mas concretas de forma inteligente como una llamada o una blsqueda a través
de los asistentes de voz (ejemplo: “Siri, llama a Nuria”, “Alexa, ;Qué tiempo hace hoy?”,
etc.). Existen smartphones que se pasan el dia escuchando conversaciones con el fin de

activar estos asistentes en el momento preciso en que se necesiten.

Esto hace que la Web 4.0 desarrolle aun mas el concepto de personalizacion del contenido
gracias a la inteligencia artificial > que permite incluso llegar a mantener una conversacion

con tu smartphone como si de una persona se tratase.

A continuacién, y a modo de resumen, se muestra una tabla que recoge la evolucion de
las webs online a partir de las caracteristicas comentadas hasta el momento. Se trata de
representarlas atendiendo a cudl es su funcion social y no Unicamente valorando sus

aspectos técnicos.

2 «“Capacidad de un ordenador o programa para simular comportamientos humanos complejos, tales como
reconocer una situacién y actuar y mejorar su decision sobre la base del aprendizaje recibido”. Fuente:
Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo.
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CARACTERISTICAS WEBS

WEB 2.0 WEB 3.0

No hay interaccion

e i Permite interaccionar Permite interaccionar Permite interaccionar
(unidireccional)

El contenido es generado por
los propietarios de las

El contenido es generado por | El contenido es generado por

El contenido es generado por . . . .
los usuarios y reconstruido | los usuarios y reconstruido

los propios usuarios

plataformas por el software por el software
Actualizacion constante Actualizacién constante

Paginas estaticas Actualizacién constante Informacién almacenada en | Informacién almacenada en

la nube la nube

s Internet como comunidad de Internet como Web Internet como inteligencia
Internet como espacio digital . . . . . .
, . usuarios (mediante semantica (mediante la artificial (mediante el uso de
(busqueda convencional) . . .
conversaciones sociales) | busqueda de palabras clave) la voz)

Tabla 2.1. Caracteristicas Webs.

Elaboracion propia.

Finalmente, se puede decir que gracias a la evolucién y el desarrollo de las webs online
se ha producido un nuevo fendmeno social. Los medios sociales y, en especial, las redes
sociales son ahora una potente herramienta comercial de la que las marcas buscan sacar

partido.

2.2 El éxito a través del discurso digital: la era de Instagram.

Ahora que sabemos el poder que tienen las redes sociales para trasmitir informacion es
necesario conocer como debe ser el contenido que las marcas han de utilizar si quieren
impactar a sus consumidores a través de este canal. Para ello, y teniendo en cuenta que
nos enmarcamos en la Web 4.0 que nos permite consumir contenido mediante un nivel de
interaccion mas completo y personalizado (Latorre, 2018), esta investigacion se centra en
conocer la red social Instagram como herramienta estratégica de comunicacion para las

marcas.

Gonzalez (2020) habla de Instagram como un ecosistema visual sin fronteras gracias a su
mezcla de informacidn, marcas y entretenimiento. Desde que esta red social nace en el
afno 2010 de la mano de Kevin Systrom y Mike Krieger no ha dejado de actualizarse y

crecer tanto de forma personal como profesional.

Inicialmente, se presentd como una aplicacion donde interactuar y compartir estilos de

vida con otros usuarios mediante una cuenta personal. El encanto de esta aplicacion
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residia en la experiencia de usuario basada en la tomay edicion instantanea de fotografias

para posteriormente ser compartidas.

Después de ver la rentabilidad que algunos usuarios obtenian con sus cuentas personales
decidio lanzar la cuenta profesional para empresas que permitia conocer las estadisticas
que generaban sus interacciones y realizar inserciones publicitarias, pero ahora de forma

controlada.

En vista de su creciente éxito, incorporo la cuenta de creador de contenido para aquellas
personas que mas que representar a una marca se dedicaban a la creacion exclusiva de

contenido.

Es importante afadir que, de forma contigua al desarrollo de estas nuevas cuentas como
estrategia comercial, Instagram también trabajaba en nuevas experiencias para su
aplicacion. Entre ellas, destacan las Instagram Stories o el Live que han conformado las
bases de una nueva forma de consumir contenido. Ahora, el contenido de moda es aquel

que llega de manera efimera.
Gonzélez (2020) habla de cuatro ecosistemas de creacién de contenido en Instagram:

- Las fotos y los videos. Una vez compartidas quedan registradas en el perfil.
Ademas, pueden subirse varias fotos o videos conociéndose este fendmeno como
carrusel.

- Las Instagram Stories. Se trata de fotos y videos que aparecen durante siete y
quince segundos respectivamente y se mantienen disponibles Gnicamente durante
veinticuatro horas.

- Los Instagram Live o directos. Son videos con una hora maxima de duracién que
se comparte en directo y permite interactuar. Ademas, existe la posibilidad de
guardar el video y compartirlo a través de otras redes.

- EIIGTV. Se trata de un video de larga duracién que funciona de la misma forma
que otros canales de video social como YouTube, aunque hasta el momento no

permite generar ingresos con sus reproducciones.

Gracias a este desarrollo, Instagram ha conseguido posicionarse como la segunda red
social mas utilizada, asi como la favorita de las marcas para alcanzar a su publico. A esto
ultimo, también ha contribuido en gran medida la eficacia del algoritmo de Instagram

para conectar contenido.
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Hablamos de un algoritmo, hasta el momento secreto, que responde a una ecuacion
matematica que teniendo en cuenta el comportamiento de los usuarios establece el orden

en el que aparecen las publicaciones.

“El algoritmo decide nuestro destino en Instagram. Define quien vera tus
publicaciones, quien descubrira tu cuenta y, por supuesto quien te seguira’

(Gonzalez, 2020, p.42).

En este sentido, no se conoce con certeza los factores que influyen en el por tanto
seguimos la teoria A.R.T.S de la que Gonzalez (2020) habla en su libro “Instagram y
todos sus secretos”. Este experto en comunicacion digital utiliza las siglas A.R.T.S para
referirse a los factores de afinidad, relevancia y tiempo, al cual se incorpora el reciente

fendmeno de los Stories:

La afinidad de contenidos. Aqui juega un papel importante para el algoritmo el
engagement principalmente los “likes . La plataforma muestra recomendaciones
como perfiles a los que seguir o publicaciones de interés en funcion de estas
interacciones.

- Laafinidad de usuarios. En este caso, se tiene en cuenta la interaccion a traves de
mensajes directos, localizaciones o edades, asi como la agenda de amistades que
tengas en otras redes sociales ya que comparten informacién con Facebook y
WhatsApp.

- La relevancia del contenido. Instagram apuesta por los contenidos de calidad
invirtiendo tiempo en desarrolla nuevos formatos como Live, IGTV que hacen
que la aplicacion se mantenga actualizada con las necesidades de su publico. Por
tanto, reconoce la utilizacion de los mismos.

- Larelevancia de usuarios. Es determinante el nimero de seguidores con el que se
cuenta, asi como la calidad de estas cuentas. Para diferenciar entre personajes o
marcas oficiales de los que no lo son la aplicacion

- La importancia del tiempo. Tiene mucha importancia el nimero de veces que
entras a la aplicacién, el total de horas que la dedicas o el tiempo que tardas en
contestar a otros usuarios.

- El peso de las Instagram Stories. En este caso el algoritmo funciona del mismo

modo que la afinidad de contenidos, pero en lugar de tener en cuenta los likes ya

que no cabe esta posibilidad en Instagram Stories se determina mediante las veces

que ha sido compartida, los comentarios que ha tenido o las veces que se ha visto.
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- La importancia de los Hashtags. Los hashtags resultan una forma muy util de
buscar contenido por lo que forman una parte muy importante dentro del
algoritmo.

- El factor geografico. Tiene en cuenta la ubicacion de las publicaciones a la hora
de recomendar contenido.

- Los clics en los enlaces. Aunque parezca que no, los links tienen una gran
importancia dentro del algoritmo y es que, si tienes muchas visualizaciones en un

link, muestra que le has resultado interesante.

Finalmente, se puede decir que Instagram por su conectividad es la red social méas apta
para la difusion de contenido publicitario y la creacion de imagen de marca. Por tanto,
contar con un perfil abierto en esta red social supone para la marca haber sabido adaptarse

al cambio y formar parte del nuevo paradigma digital

2. 3 Internet y lujo: el mercado vinicola.

La aparicion de internet y, en consecuencia, el desarrollo de las redes sociales, a supuesto
que en los Ultimos afios varios mercados desarrollados, entre ellos el sector de lujo, haya

experimentado un cambio en la forma de adquisicién de los productos.

La realidad es, que la compra de estos articulos siempre se ha relacionado con la préctica
fisica, es decir, dentro del propio establecimiento, pudiendo optar por probar la
experiencia que este mismo otorga. Sin embargo, parece que cada vez estamos mas
comodos comprando a través de internet y nos dejamos seducir por las nuevas

experiencias que la tienda online ofrece.

Esto se debe al cambio en la mentalidad del consumidor, que ha dejado el papel de
receptor pasivo para convertirse en generador de contenido, es decir, en prosumer.
Hablamos, por tanto, de un nuevo consumidor que basa su decision de compra en las
opiniones generadas por sus circulos sociales dentro y fuera de la red (Hernandez-Diaz,
2013).

En esta linea, el 2020 ha supuesto un antes y un después tanto para consumidores como
para marcas, que se han visto obligados a recurrir al canal online debido a las

consecuencias gque ha dejado consigo la Covid-19.
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Segun el Estudio de Mercado Mundial de Articulos de Lujo 2020 de Bain & Compairiy,
en el mercado de lujo, las ventas online se dispararon en 2020 con 49.000 millones de
euros, frente a los 33.000 millones de euros de 2019. Esto quiere decir que la proporcion
de compras realizadas online se ha visto casi duplicada, pasando del 12% en 2019 al 23%
en 2020. Bain & Compafiy prevé que para el 2025 el canal lider de compras de lujo sea

él online, gracias al impulso de la estrategia omnicanal®.

Tanto es asi, que el grupo de distribucién mundial EI Corte Inglés, considerado en nuestro
pais como un referente en el comercio de productos de lujo, ya se ha sumado a esta

estrategia.

Segun un articulo publicado en el periddico digital EI Espafiol, EI Corte Inglés ha decidido
poner en marcha una estrategia omnicanal tras las pérdidas sufridas por la Covid-19, con
el fin de potenciar las ventas de su division retail a través de su canal online. Esto ha
hecho que cierre su ejercicio de 2020 con un 17,3% del volumen total del negocio retail,

lo que supone un incremento del 132% con respecto al 2019.

De esta forma, es interesante ver como un sector tan tradicional como es el del vino de
lujo y de coleccidon ha tenido que adaptarse a este nuevo fenémeno social del que se viene
hablando, donde el contenido se consume principalmente a través de internet y las redes

sociales.

Segun el Estudio de Mercado Mundial de Articulos de Lujo 2020 de Bain & Compairiy,
las ventas de vinos finos y bebidas espirituosas disminuyeron entre un 10% y un 13% en
2020 debido la situacion pandémica. En los vinos, las marcas de sUperalta gama
demostraron ser mas resistente que el resto de los vinos de lujo gracias a su relacién mas
fuerte con el sentimiento personal y la coleccion. Dentro de estos, las marcas de

champagne fueron las més dafiadas por su estrecho vinculo a las ocasiones de celebracion.

Finalmente, podemos concluir que las marcas deberan ajustar ain mas sus redes sociales
al nuevo mercado de lujo online y desarrollar al maximo la experiencia del cliente. En
especial, los productos de consumo estacional como puede ser el vino. Lo que ha ocurrido
en 2020 con la Covid-19 ha sido un caso excepcional pero que ha servido a muchas

marcas para darse cuenta de que aun no estan preparadas para competir en la era de la

3 Samsing (2021) define la estrategia omnicanal como un enfoque del que se valen las empresas del
marketing y las ventas para crear una experiencia integrada independientemente de cémo y ddnde
interactuen los clientes.
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digitalizacion. Las nuevas tendencias y estrategias de comunicacion como la omnicanal
ha hecho que se produzcan cambios dentro del consumo online de lujo y que la red social

Instagram por su conectividad, su instantaneidad y su cercania demuestra ser una buena
solucion.
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3. OBJETIVOS E HIPOTESIS

3.1 Objeto general e hipdtesis.

La hipotesis de partida de esta investigacion es la siguiente: La comunicacion de las
marcas de vino de lujo y coleccidn en Instagram es coherente con las premisas tedricas
estudiadas y que definen esta red social como medio de comunicacion y soporte
publicitario gracias a su facilidad para conectar con el pablico, su instantaneidad en el

flujo de mensajes y la cercania con la que permite tratar a sus seguidores.

El objetivo general de este estudio es analizar la comunicacion que realizan las marcas de
vino de lujo y de coleccion a través de su perfil en la red social Instagram, y, en

consecuencia, el engagement que estas mismas generan.

Para ello, se plantean una serie de objetivos relacionados con la localizacion de nuevas

tendencias, funciones y relaciones dentro del discurso digital.

3.2 Objetivos especificos.

A partir del objeto de estudio, se definen los objetivos que se pretenden conseguir con

este proyecto:

O1. Analizar la comunicacion de las marcas de vino de lujo en la red social Instagram

como estrategia solida de fidelizacion en términos de likes y seguidores.

0O2. Realizar una categorizacion propia de los recursos estratégicos mas utilizados por

estas marcas en Instagram.

O3. Plantear la intensidad del uso de Instagram como herramienta de comunicacion por
parte de las marcas analizadas, contemplando semejanzas y/o diferencias durante los

periodos de méaximo interés comercial y mayor difusién, y viceversa.
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4. METODOLOGIA

En cuanto a la metodologia, el trabajo se ha dividido en diferentes fases: una primera
revision tedrica del sector del vino y el lujo, acerca de su comunicacion en relacion con
las redes sociales; una segunda fase, que contempla un trabajo de campo de tipo
cuantitativo a fin de recabar datos que presenten el perfil y revelen el engagement
generado por la muestra junto a un analisis de contenido de tipo cualitativo para estudiar
el tipo de contenido y tono que emplean las marcas de vino de lujo en Instagram; y, por

ultimo, una tercera fase conclusiva que permita interpretar los resultados obtenidos.

4.1 Muestra.

La seleccion de la muestra se ha obtenido a partir de la tienda online El Club del Gourmet
del grupo de distribucion mundial EI Corte Inglés y, mas concretamente, de su apartado

Exclusivos - Vinos de Coleccién.

La eleccidn se ha llevado a cabo siguiendo un criterio de accesibilidad econémico, en este
caso, ha sido determinante el precio, permitiéndonos escoger tan solo aquellos que
mostrasen un valor econémico igual o superior a 500 euros. De esta forma, las marcas
que conformaban el total de 70 productos se han convertido en 20 reduciendo nuestra
muestra de estudio. De estas 20, se han descartado cuatro (Pétrus, Pingus, Les Forts De
Latour y La Faraona) por no tener abierto un perfil en la red social Instagram y una
(Chéateau Cheval Blanc) por no presentar actividad en el periodo de observacion de la

muestra.

Finalmente, se han obtenido 15 marcas diferentes de vino que es su totalidad conforman

ahora nuestra muestra de estudio.

Es importante afiadir que a la hora de seleccionar la muestra solo se ha escogido dentro
de la misma marca el producto de mayor valor econémico, que nos permitiera asi poder
representarla. En este sentido, se puede observar que existen marcas que estan bajo el
poder de las mismas empresas, aungue se gestionan de forma independiente, por ejemplo,
Chateau Haut-Brion y Chéateau La Mission Haut-Brion, o Chateau Mounton Rothschild

y Opus One.
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Para dar visibilidad a la muestra, esta se presenta en una tabla en la que pueden observarse

todas las marcas analizadas y ordenadas segln pais, regién y origen.

VINOS DE COLECCION

PAIS REGION ORIGEN
Salon Francia Champagen Champagne
Chateau Haut-Brion Francia Burdeos Pessac-Léognan
Chateau Lafite Rothschild Francia Burdeos Pauillac
Chéateau Ausone Francia Burdeos Saint Emilion
Chateau Margaux Francia Burdeos Margaux
Louis Roederer Francia Champagen Champagne
Chateau La Mission Haut-Brion Francia Burdeos Pessac-Léognan
Chateau Mouton Rothschild Francia Burdeos Pauillac
Chateau D’yquem Francia Burdeos Sauternes
Benjamin Romeo Espafia La Rioja Rioja
Vega Sicilia Espafia Castilla y Leon Ribera del Duero
Armand Brignac Francia Champagen Champagne
Opus One EE.UU California Valle del Napa
Dom Perignon Francia Champagen Champagne
Krug Francia Champagen Champagne

Tabla 4.1. Muestra de estudio.

Elaboracion propia. Fuente: https://www.elcorteingles.es/club-del-gourmet/nuestros-vinos-de-coleccion/

Vista la muestra, se detallan cuales seran las aportaciones de cada una de las fases de la

investigacion que contempla la metodologia empleada.
Fase 1: Revision tedrica.

En esta fase se llevara a cabo una busqueda de informacion relativa al objeto de estudio,
sobre investigaciones previas y trabajos anejos. Para ello, se consultaran fuentes
primarias, como pueden ser informes, y secundarias: libros, revistas cientificas, etc. De
este modo, se pretende construir un marco teoérico riguroso sobre el que apoyar nuestra

investigacion.
Fase 2: Trabajo de campo.

En esta fase se llevara a cabo un analisis de tipo de tipo cuantitativo, a fin de obtener datos
relativos a los perfiles de la muestra tales como el nimero de publicaciones, seguidores o
seguidos, asi como la cantidad de engagement generado en términos de likes,
reproducciones y comentarios, que se complementara con otro andlisis de tipo cualitativo

que examina las publicaciones comparando todas ellas en términos de contenido y tono.
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Para ello, se han realizado unas tablas matrices que permiten mostrar los datos del analisis

de forma detallada.

PUBLICACIONES  SEGUIDORES SIGUIENDO

Tabla 4.2. Cabecera de la tabla que analiza la actividad de la muestra.

Elaboracion propia.

TIPOLOGIA LIKES REPRODUCCIONES COMENTARIOS

Tabla 4.3. Cabecera de la tabla que analiza el engagement de la muestra.

Elaboracion propia.

CONTENIDO

o
=
<
>
(72]
S
©
o
§=
=)
=
a)

Original
Util
Interno
Externo
Mueve comunidad
Hashtags, etiquetas y menciones
Corporativo y formal
Cercano e informal

Tabla 4.4. Cabecera de la tabla que analiza el contenido y el tono.

Elaboracion propia.

En relacion con la tabla 4.4, se entiende por contenido al valor de las publicaciones. En
este sentido puede ser:

- Original: si se considera contenido unico y con algun rasgo diferenciador que le

distinga del resto de cuentas.
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- Util: si el contenido solventa algun tipo de necesidad a los usuarios.

- Interno: si a través del contenido mantiene una relacion directa con la empresa,
marca o producto.

- Externo: si a través del contenido se dirige indirectamente a la marca, producto o
servicio.

- Dirigido al usuario: si la cuenta adapta su estrategia de contenido a su publico
objetivo.

- Mueve comunidad: si a traves de piezas que permiten crear feedback con los
usuarios como pueden ser sorteos, entrevistas, colaboraciones, repost... consigue
reunir mas interacciones (likes, reproducciones, comentarios).

- Hastags, etiquetas y menciones: si recurre a este tipo de recursos en su contenido

para alcanzar mayor viralidad.

Por otro lado, se entiende por tono a la forma en la que la cuenta se relaciona con sus

seguidores. En este sentido puede ser:

- Corporativo y formal: cuando lo que se pone en valor es la marca y la casa.
- Cercano o informal: cuando busca emocionar y apela al publico potencial y

objetivo.

Para que la investigacion resulte lo mas precisa posible se ha limitado el tiempo de
observacion centrandose en un periodo de cinco meses (de noviembre de 2020 a marzo
de 2021, ambos incluidos) que recoge publicaciones en periodos de normalidad e
“intensidad” como la campafia publicitaria de navidad, siendo la mas importante dentro

de este sector.
Fase 3: Conclusiva.

Esta es la fase que servira para conocer el grado de satisfaccion de los objetivos
planteados, asi como de la hipdtesis a la luz de los resultados. En este sentido, la

generacion de inferencias sera una tarea crucial para determinarlo.
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5. ESTUDIO DE CASO: ANALISIS Y DISCUSION

A través de este estudio se pretende conocer como ha sido la comunicacion de la muestra

en la red social Instagram.

Para ello, se realizard un trabajo de campo que recogera, en primer lugar y, de forma
individual, los datos reflejados en los perfiles (1), asi como el engagement (2) generado
por cada uno de ellos; y, en segundo lugar y, de manera grupal, un analisis de contenido

basado en las publicaciones comparando todas ellas en términos de contenido (3) y tono
(4).

(1) Los perfiles que aqui se presentan pueden ser de dos tipos en funcién de las

caracteristicas que busque la cuenta. Por un lado, esta el perfil personal que
permite llevar a cabo una navegacion béasica por la red y, por otro lado, el perfil
profesional para empresas o marcas, que ofrece las métricas necesarias para
conocer el impacto que esta teniendo el perfil. Asi mismo, ambos perfiles pueden
obtener la insignia de verificacion de Instagram, que aparece en forma de check
azul junto al nombre de usuario y simboliza la autenticidad de un personaje
publico o marca.
A través de los perfiles, conoceremos el nimero de publicaciones (totalidad de
post publicados por la cuenta), el nimero de seguidores (usuarios que siguen al
perfil) y el nUmero de seguidos (usuarios a los que sigue el perfil), asi como la
tipologia (distintas formas de crear contenido en Instagram) de las publicaciones
para post donde Gonzélez (2020) diferencia entre imagen, video, carrusel e IGTV
y al que nosotros afiadimos el Repost.

(2) El engagement comprende todas las interacciones generadas por la cuenta, en este
caso, en términos de likes, reproducciones y comentarios.

(3) El contenido. Hace referencia al valor de las publicaciones y puede ser: original,
si se considera unico y con algun rasgo diferenciador que le distinga del resto;
atil, si solventa necesidades a los usuarios; interno, si mantiene una relacion
directa con la empresa, marca o producto (venta de un producto, lanzamiento de
una nueva gama, participacion de la empresa en un evento, proceso de
produccion...); externo, si por el contrario se dirige indirectamente a la marca,
producto o servicio (historia, trabajadores, instalaciones...); dirigido al usuario,

si adapta su estrategia de contenido a su publico objetivo (con un lenguaje
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apropiado o una tematica acorde a lo que su publico demanda); que mueve
comunidad, si a través de piezas como sorteos, entrevistas, colaboraciones,
repost... consigue reunir mas interacciones; y, por ultimo, si recurre a Hashtags,
etiquetas y menciones en sus publicaciones para alcanzar mayor viralidad.

(4) El tono. Hace referencia a la forma en la que la cuenta se relaciona con sus
seguidores y puede ser: corporativo y formal cuando lo que se pone en valor es
la marca, la casay su savoir-faire, o cercano e informal cuando busca emocionar

y apela al publico potencial y objetivo.

El periodo de estudio comprende cinco meses (noviembre de 2020 - marzo de 2021)
mostrando especial atencion a la campafia de navidad, que incluye la pre-campafia (mes

de noviembre), la camparia (mes de diciembre) y la post-camparia (mes de enero).

A continuacion, se muestra una tabla que recoge las quince marcas que conforman la
muestra de estudio junto al nombre de usuario con el que aparecen en Instagram. Es
necesario puntualizar que tres de ellas presentan varios perfiles como Chateau Haut-Brion
y Chéateau La Mission Haut-Brion que pertenecen a la misma casa y, por tanto, tienen un
perfil comdn desde el que se dan a conocer como familia (@domaine_clarencedillon)
aunque no ha sido posible incluirlo en el analisis por falta de informacion, un perfil para
su empresa distribuidora de vinos (@clarendelle) y, finalmente, uno para cada marca
propia (@chateauhautbrion_ y @chateaulamissinhautbrion) o Chateau Lafite Rothschild
que tiene una cuenta conjunta que comparte con el resto de vifiedos de la casa a la que

pertenece (@thedomaines) y una cuenta particular (@chateaulafiterothschild).
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VINOS DE COLECCION

INSTAGRAM
Salon @maisonchampagnesalon
Chateau Haut-Brion @domaine_clarencedillon @clarendelle | @chateauhautbrion_
Chateau Lafite Rothschild @thedomaines @chateaulafiterothschild
Chateau Ausone @chateau_ausone_officiel
Chateau Margaux @chateaumargaux
Louis Roederer @]louisroederer_
Chateau La Mission Haut-Brion | @domaine_clarencedillon | ~ @clarendelle | @chateaulamissionhatbrion
Chéateau Mouton Rothschild @moutonnechange
Chateau D yquem @yquem_official
Benjamin Romeo @bodega_contador
Vega Sicilia @temposvegasicilia
Armand Brignac @armanddebrignac
Opus One @opusonewinery
Dom Perignon @domperignonofficial
Krug @krugchampagne

Tabla 5.1. La muestra del estudio junto con su nombre de usuario en Instagram.

Elaboracion propia. Fuente: Instagram.

Muestra 1: Salon.

Maison Champagne Sal6n o méas conocida en Instagram como @maisonchampagnesalon

se presenta con un perfil profesional. Este, se refleja en la siguiente tabla:

@maisonchampagnesalon

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
76 9062 97

Tabla 5.2. Actividad del perfil @maisonchampagnesalon en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/maisonchampagnesalon/

Por otro lado, el engagement se recoge en la siguiente tabla:
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@maisonchampagnesalon

TIPOLOGIA LIKES REPRODUCCIONES COMENTARIOS

02/11/2020 noviembre Repost e 4
04/11/2020 noviembre Repost H - 4
08/11/2020 noviembre Repost Il -0 4
12/11/2020 noviembre Imagen [ ] 303 2
19/11/2020 noviembre Imagen [ ] 274 7
26/11/2020 noviembre Imagen [ IEE 3
10/12/2020 diciembre Imagen [ ] 284 3
17/12/2020 diciembre Imagen I o 7
22/12/2020 diciembre Imagen [ ] 295 0
25/12/2020 diciembre Imagen I 0 6
07/01/2021 enero Repost [ oW 4
10/01/2021 enero Repost [ 1068 8
14/01/2021 enero Imagen I > 3
21/01/2021 enero Imagen H 10
28/01/2021 enero Imagen Il /o 2
04/02/2021 febrero Repost L o 4
07/02/2021 febrero Repost I s:- 6
14/02/2021 febrero Repost | oM 5
18/02/2021 febrero Imagen [ ] 236 4
22/02/2021 febrero Imagen Il - 8
25/02/2021 febrero Imagen [ ] 274 2
04/03/2021 marzo Imagen I c-- 9
07/03/2021 marzo Imagen I 4
11/03/2021 marzo Imagen Il /- 6
18/03/2021 marzo Imagen L] 271 1
25/03/2021 marzo Imagen | 25 1
31/03/2021 marzo Imagen L] 243 1
13.812 118
512 4.4

Tabla 5.3. Engagement de la cuenta @maisonchampgnesalon en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/maisonchampagnesalon/

La cuenta tiene un total de 27 publicaciones que se reparten de la siguiente forma: 6 en el
mes de noviembre, 4 en diciembre, 5 en enero, 6 en febrero y 6 en el mes de marzo. Estas,

estan formadas por imagen y repost.

Es importante destacar que da menos importancia al periodo de campafia (diciembre) y
post-camparia (enero) de navidad con respecto a la pre-campafa (noviembre) u otros
meses de normalidad (febrero y marzo). Aun asi, el mes de enero que cuenta con una
publicacion menos con respecto a noviembre ha conseguido 610 likes y 3 comentarios

mas gracias a los repost.
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Finalmente, la cuenta ha generado un total de 13.812 likes y 118 comentarios, que en los
151 dias que conformaron el periodo objeto de estudio, proporcionan una media de 512

likes y 4,4 comentarios por publicacion.

Muestra 2: Chateau Haut-Brion.

Chéateau Haut-Brion al igual que Chateau La Mission Haut-Brion de la que hablaremos
mas tarde pertenecen a la familia Domaine Clarence Dillon. Ambas marcas, cuentan con
un perfil comin @domaine_clarencedillon desde el que se dan a conocer como familia,
un perfil para su empresa distribuidora de vinos Clarence Dillon Wines bajo el nombre

@clarendelle y, uno para cada marca propia, en este caso, @chateauhautbrion_.

El perfil de la cuenta @clarendelle se presenta en la siguiente tabla:

@clarendelle

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
205 1531 469

Tabla 5.4. Actividad del perfil @clarendelle en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/clarendelle/

Por otro lado, el engagement se recoge en la siguiente tabla:
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@clarendelle
TIPOLOGIA LIKES REPRODUCCIONES COMENTARIOS

02/11/2020 noviembre Imagen 0
05/11/2020 noviembre Imagen 73 0
09/11/2020 noviembre Imagen 84 0
12/11/2020 noviembre Imagen 0
16/11/2020 noviembre Imagen 0
19/11/2020 noviembre Imagen 95 0
23/11/2020 noviembre Imagen 68 0
26/11/2020 noviembre Imagen 82 0
30/11/2020 noviembre Imagen 56 0
04/12/2020 diciembre Imagen 61 0
08/12/2020 diciembre Imagen 67 0
11/12/2020 diciembre Imagen 66 0
14/12/2020 diciembre Imagen 72 0
17/12/2020 diciembre Imagen 64 0
21/12/2020 diciembre Imagen 77 0
24/12/2020 diciembre Imagen 64 1
04/01/2021 enero Imagen 24 0
07/01/2021 enero Imagen 75 0
11/01/2021 enero Imagen 1
18/01/2021 enero Imagen 0
25/01/2021 enero Imagen 1
01/02/2021 febrero Imagen 1
08/02/2021 febrero Imagen 2
15/02/2021 febrero Imagen 0
22/02/2021 febrero Imagen 0
12/03/2021 marzo Imagen 0
18/03/2021 marzo Imagen 0
25/03/2021 marzo Imagen 1
2.423 7
87 0,3

Tabla 5.5. Engagement de la cuenta @clarendelle en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracién propia. Fuente: https://www.instagram.com/clarendelle/

La cuenta presenta un total de 28 publicaciones que se reparten de la siguiente forma: 9
en el mes de noviembre, 7 en diciembre, 5 en enero, 4 en febrero y 3 en el mes de marzo.

Estas, estan formadas Unicamente por imagen.

Es importante destacar que la cuenta da importancia a los meses que componen la
campafia de navidad insistiendo sobre todo en el periodo de pre-campafia (noviembre)
con 3 publicaciones mas que en la propia campafia (diciembre) o con 2 méas que en la
post- campafa (enero). De estas tres, enero ha sido el mes en que menos publicaciones
comparte, sin embargo, ha conseguido 28 likes y 1 comentario mas con respecto a

diciembre.
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Finalmente, la cuenta ha generado un total de 2.423 likes y 7 comentarios, que en los 151
dias que conformaron el periodo objeto de estudio, proporcionan una media de 87 likes y
0,3 comentarios por publicacion.

La marca @chateauhautbrion_ aparece en Instagram con un perfil profesional. Este, se
presenta en la siguiente tabla:

@chateauhautbrion_

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
28 5737 7

Tabla 5.6. Actividad del perfil @chateauhautbrion_ en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/chateauhautbrion_/

Por otro lado, el engagement se recoge en la siguiente tabla:

@chateauhautbrion_

MES TIPOLOGIA LIKES REPRODUCCIONES COMENTARIOS

22/12/2020 diciembre Imagen
23/12/2020 diciembre Imagen 7
23/12/2020 diciembre Imagen 5
1.124 13
375 4,3

Tabla 5.7. Engagement de la cuenta Cateau Haut-Brion en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/chateauhautbrion_/

La cuenta presenta un total de 3 publicaciones que se reparten en el mismo mes,
diciembre, y en el mismo formato, imagen. La Unica diferencia es el dia de publicacion
coincidiendo la primera con el cuarto martes de mes y las dos restantes el dia siguiente,

miércoles.

Finalmente, la cuenta ha generado un total de 1.124 likes y 13 comentarios, que en los
151 dias que conformaron el periodo objeto de estudio, proporcionan una media de 375

likes y 4,3 comentarios por publicacion.
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Muestra 3: Chateau Lafite Rothschild.

Chateau Lafite Rothschild tiene presencia en Instagram a través de una cuenta conjunta
que comparte con el resto de los vifiedos que pertenecen a la misma casa @thedomaines

ademas de una cuenta particular de la marca @chateaulafiterothschild.

La marca @thedomaines aparece en Instagram con un perfil profesional. Este, se presenta

en la siguiente tabla:

@thedomaines

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
480 20,7 mil 480

Tabla 5.8. Actividad del perfil @thedomaines en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Recuperado de: https://www.instagram.com/thedomaines/

El engagement se recoge en la siguiente tabla:
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@thedomaines

TIPOLOGIA LIKES REPRODUCCIONES COMENTARIOS

02/11/2020 noviembre Imagen 1 429 5
04/11/2020 noviembre Imagen ] 616 6
06/11/2020 noviembre Carrusel 1 617 5
08/11/2020 noviembre Imagen 23
10/11/2020 noviembre Imagen 13
16/11/2020 noviembre Imagen 9
19/11/2020 noviembre Imagen 12
21/11/2020 noviembre Imagen 13
23/11/2020 noviembre Imagen 17
26/11/2020 noviembre Imagen 16
30/11/2020 noviembre Imagen 9
04/12/2020 diciembre Imagen 5
08/12/2020 diciembre Imagen 4
09/12/2020 diciembre Imagen 5
10/12/2020 diciembre Imagen 7
16/12/2020 diciembre Imagen 9
18/12/2020 diciembre Imagen 17
21/12/2020 diciembre Imagen 8
22/12/2020 diciembre Imagen 2
24/12/2020 diciembre Imagen 13
28/12/2020 diciembre Imagen 6
01/01/2021 enero Imagen 10
06/01/2021 enero Imagen 4
07/01/2021 enero Imagen 5
10/01/2021 enero Imagen 6
14/01/2021 enero Imagen 6
17/01/2021 enero Imagen 5
18/01/2021 enero Imagen 11
21/01/2021 enero Imagen 6
24/01/2021 enero Imagen 12
26/01/2021 enero Imagen 2
29/01/2021 enero Imagen 4
02/02/2021 febrero Imagen 5
03/02/2021 febrero Imagen 12
05/02/2021 febrero Imagen 13
07/02/2021 febrero Imagen 1
09/02/2021 febrero Imagen 11
12/02/2021 febrero Imagen 12
15/02/2021 febrero Imagen 4
18/02/2021 febrero Imagen 6
21/02/2021 febrero Imagen 3
24/02/2021 febrero Imagen 6
03/03/2021 marzo Imagen 2
05/03/2021 marzo Imagen 11
08/03/2021 marzo Imagen 4
09/03/2021 marzo Imagen 2
11/03/2021 marzo Imagen 7
13/03/2021 marzo Imagen 5
19/03/2021 marzo Imagen 3
21/03/2021 marzo Imagen 52
22/03/2021 marzo Imagen 14
27/03/2021 marzo Imagen 7
131.030 455
2.520 8,8

Tabla 5.9. Engagement de la cuenta @thedomaines en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/thedomaines/
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La cuenta presenta un total de 52 publicaciones que se reparten de la siguiente forma: 11
en el mes de noviembre, 10 en diciembre, 11 en enero, 10 en febrero y 10 en el mes de
marzo. Estas, estan formadas por imagen en su gran mayoria exceptuando una de tipo

carrusel.

Es importante destacar que mantiene casi una media de 10 publicaciones por mes por lo

que no se pueden destacar unos periodos sobre otros por orden de relevancia.

Finalmente, la cuenta ha generado un total de 131.030 likes y 455 comentarios, que en
los 151 dias que conformaron el periodo objeto de estudio, proporcionan una media de

2.520 likes y 8,8 comentarios por publicacion.

La marca @thedomaines aparece con un perfil profesional en Instagram. Este, se presenta
en la siguiente tabla:

@chateaulafiterothschild

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
45 9113 6

Tabla 5.10. Actividad del perfil @chateaulafiterothschild en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracién propia. Recuperado de: https://www.instagram.com/chateaulafiterothschild/

Por otro lado, el engagement se recoge en la siguiente tabla:

@chateaulafiterothschild
MES PUBLICACION LIKES REPRODUCCIONES COMENTARIOS

01/12/2020 diciembre Carrusel 3
02/12/2020 diciembre Carrusel 0
03/12/2020 diciembre Carrusel 4
04/12/2020 diciembre Carrusel 4
05/12/2020 diciembre Carrusel 4
06/12/2020 diciembre Carrusel 2
07/12/2020 diciembre Carrusel 202 2
08/12/2020 diciembre Carrusel 171 1
09/12/2020 diciembre Carrusel 149 3
10/12/2020 diciembre Carrusel 158 2
11/12/2020 diciembre Carrusel 1
12/12/2020 diciembre Carrusel 13

2.428 39

202 3,3

Tabla 5.11. Engagement de la cuenta @chateaulafiterothschild en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/chateaulafiterothschild/
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La cuenta presenta un total de 12 publicaciones seguidas, casualmente, todas en el mes

de diciembre y del mismo tipo, Carrusel.

Finalmente, la cuenta ha generado un total de 2.428 likes y 39 comentarios, que en los
151 dias que conformaron el periodo objeto de estudio, proporcionan una media de
202likes y 3,3 comentarios por publicacion.

Muestra 4: Chateau Ausone.

La bodega Chateau Ausone o0 mas conocida en Instagram como

@chateau_ausone_officiel aparece como perfil profesional.

El perfil de la cuenta se presenta en la siguiente tabla:

@chateau_ausone_officiel

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
9 1098 17

Tabla 5.12. Actividad del perfil @chateau_ausone_officiel en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/chateau_ausone_officiel/

Por otro lado, el engagement se recoge en la siguiente tabla:

@chateau_ausone_officiel
TIPOLOGIA LIKES REPRODUCCIONES COMENTARIOS

25/01/2021 Imagen 2
25/01/2021 enero Imagen 20 0
25/01/2021 enero Imagen 27 1
25/01/2021 enero Imagen 21 0
25/01/2021 enero Imagen 0
25/01/2021 enero Imagen 0
25/01/1900 enero Imagen 27 0
25/01/2021 enero Imagen 37 0
25/01/2021 enero Imagen 25 0
TOTAL 289 3
MEDIA 32 0,3

Tabla 5.13. Engagement de la cuenta @chateau_ausone_officiel en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/chateau_ausone_officiel/
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La cuenta presenta un total de 9 publicaciones, casualmente, todas en el mes de enero y

durante el mismo dia. Todas ellas, han seguido la misma tipologia; imagen.

Finalmente, la cuenta ha generado un total de 289 likes y 3 comentarios, que en los 151
dias que conformaron el periodo objeto de estudio, proporcionan una media de 32 likes y

0,3 comentarios por publicacion.

Muestra 5: Chateau Margaux.

Chateau Margaux o mas conocido en Instagram como @chateaumargaux aparece con

perfil profesional y verificacion de cuenta oficial. Este, se presenta en la siguiente tabla:

@chateaumargaux

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
109 46,2 mil 340

Tabla 5.14. Actividad del perfil @chateaumargaux en Instagram.

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/chateaumargaux/

Por otro lado, el engagement se recoge en la siguiente tabla:

@chateaumargaux
REPRODUCCIONES COMENTARIOS

TIPOLOGIA LIKES

11/11/2020 noviembre Imagen 18
10/12/2020 diciembre Imagen 15
25/12/2020 diciembre Video 2408 8
14/01/2021 enero Imagen 15
03/02/2021 febrero Imagen 17
16/02/2021 febrero Imagen 19
30/03/2021 marzo Imagen 9
31/03/2021 marzo Video 9

11.471 11.577 110

1.434 5.789 13,8

Tabla 5.15. Engagement de la cuenta @chateaumargaux en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/chateaumargaux/
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La cuenta presenta un total de 8 publicaciones que se reparten de la siguiente forma: 1 en
el mes de noviembre, 2 en diciembre, 1 en enero, 2 en febrero y 2 en el mes de marzo.

Estas, estan formadas por imagen en su gran mayoria exceptuando dos de tipo video.

Es importante destacar que no muestra gran presencia en esta red social. A pesar de ello,
los meses de noviembre y enero que cuentan tan solo con una publicacion han generado

330y 186 likes mas que el mes de diciembre con dos.

También, hay que afiadir que los dos videos compartidos han conseguido multiplicar casi

por cinco su nimero de likes.

Finalmente, la cuenta ha generado un total de 11.471 likes, 11.577 reproducciones y 110
comentarios, que en los 151 dias que conformaron el periodo objeto de estudio,
proporcionan una media de 1.434 likes, 5.789 reproducciones y 13,8 comentarios por

publicacion.

Muestra 6: Louis Roederer.

Louis Roederer es conocido en Instagram como @]louisroederer_y su perfil aparece con

la verificacion de cuenta oficial.

El perfil de la cuenta se presenta en la siguiente tabla:

@louisroederer _

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
542 129 mil 43

Tabla 5.16. Actividad del perfil @louisroederer _en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/louisroederer_/

Por otro lado, el engagemnt se recoge en la siguiente tabla:
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TIPOLOGIA

@louisroederer_

LIKES

REPRODUCCIONES COMENTARIOS

02/11/2020 noviembre Carrusel 17
06/11/2020 noviembre Imagen 27
09/11/2020 noviembre Imagen 22
13/11/2020 noviembre Imagen 25
16/11/2020 noviembre Imagen 130
20/11/2020 noviembre Video 25
23/11/2020 noviembre Imagen 109
27/11/2020 noviembre Video 65
30/11/2020 noviembre Imagen 36
02/12/2020 diciembre Imagen 20
04/12/2020 diciembre Video 20
07/12/2020 diciembre Imagen 27
11/12/2020 diciembre Imagen 178
17/12/2020 diciembre Imagen 57
18/12/2020 diciembre Imagen 81
21/12/2020 diciembre Imagen 143
23/12/2020 diciembre Imagen ] 24
25/12/2020 diciembre Video ] 54
29/12/2020 diciembre Video 1 I 34
01/01/2021 enero Imagen I 2456 15
20/01/2021 enero Imagen [ ] 7671 54
22/01/2021 enero Imagen ] 3665 17
25/01/2021 enero Imagen ] 3855 21
29/01/2021 enero Imagen ] 4801 31
01/02/2021 febrero Imagen ] 4481 32
05/02/1900 febrero Imagen [ ] 5411 29
08/02/2021 febrero Imagen ] 3803 20
12/02/2021 febrero Imagen ] 5207 41
14/02/2021 febrero Imagen ] 3619 27
16/02/2021 febrero Carrusel [ 1676 16
17/02/2021 febrero Crrusel | 17
19/02/2021 febrero Imagen 80
22/02/2021 febrero Imagen 24
24/02/2021 febrero Imagen 19
26/02/2021 febrero Imagen 28
01/03/2021 marzo Imagen 30
03/03/2021 marzo Imagen 25
05/03/2021 marzo Imagen 45
08/03/2021 marzo Video 4456 13
12/03/2021 marzo Imagen 28
15/03/2021 marzo Imagen 30
19/03/2021 marzo Imagen 22
22/03/2021 marzo Imagen 29
26/03/2021 marzo Imagen 20
333.515 95.799 1.807
7.580 15.967 41,1

Tabla 5.17. Engagement de la cuenta @louisroederer _en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/louisroederer_/
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La cuenta presenta un total de 44 publicaciones que se reparten de la siguiente forma: 9
en el mes de noviembre, 10 en diciembre, 5 en enero, 11 en febrero y 9 en el mes de

marzo. Estas, estan formadas por imagen, carrusel y video.

Es importante destacar que el mes de enero es el que menos presencia muestran en la red,

especialmente la primera quincena de mes dando asi un respiro a la campafia de navidad.

Finalmente, la cuenta ha generado un total de 333.515 likes, 95.799 reproducciones y
1.807 comentarios, que en los 151 dias que conformaron el periodo objeto de estudio,
proporcionan una media de 7.580 likes, 15.967 reproducciones y 41,1 comentarios por

publicacion.

Muestra 7: Chateau La Mission Haut-Brion.

Como se ha mencionado anteriormente Chéteau La Mission Haut-Brion pertenece a la
casa Domaine Clarence Dillon. En este caso, Chateau La Mission Haut-Brion aparece en

Instagram como @chateaulamissionhautbrion.

El perfil de la cuenta se presenta en la siguiente tabla:

@chateaulamissionhautbrion

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
31 2817 6

Tabla 5.18. Actividad del perfil @chateaulamissionhautbrion en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/chateaulamissionhautbrion/

Por otro lado, el engagement se recoge en la siguiente tabla:
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@chateaulamissionhautbrion
TIPOLOGIA LIKES REPRODUCCIONES COMENTARIOS

22/12/2020 diciembre Imagen 4
23/12/2020 diciembre Imagen 3
23/12/2020 diciembre Imagen 2
07/01/2021 enero Imagen 2
09/01/2021 enero Imagen 0
11/01/2021 enero Imagen 0

1.320 11

220 1,8

Tabla 5.19. Engagement de la cuenta @chateaulamissionhautbrion en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/chateaulamissionhautbrion/

Presenta un total de 6 publicaciones que se reparten entre el mes de diciembre y enero,

con 3 publicaciones de imagen en cada uno.

Es importante destacar, que el mes de diciembre publica los mismos dias que
@chateauhautbrion_ publica 3 coincidiendo una con el cuarto martes de mes y las dos

restantes un dia después.

Finalmente, la cuenta ha generado un total de 1.320 likes y 11 comentarios, que en los
151 dias que conformaron el periodo objeto de estudio, proporcionan una media de 220
likes y 1,8 comentarios por publicacion.

Muestra 8: Chateau Mouton Rothschild.

La marca Chateau Mouton Rothschild es conocida en Instagram con el nombre de
@moutonnechange y se presenta como perfil profesional. Este, se refleja en la siguiente
tabla:

@moutonnechange

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
76 10,1 mil 41

Tabla 5.20. Actividad del perfil @moutonnechange en Instagram (tltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/moutonnechange/
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Por otro lado, el engagement se recoge en la siguiente tabla:

@moutonnechange

TIPOLOGIA LIKES REPRODUCCIONES COMENTARIOS

09/11/2020 noviembre Imagen
26/11/2020 noviembre Video 29
01/12/2020 diciembre Video 41
01/02/2021 febrero Video 35
11/02/2021 febrero Video 6
13/02/2021 febrero Video 1035 2
16/02/2021 febrero Video 1085 4
18/02/2021 febrero Video 1030 2
12/03/2021 marzo Imagen 2
23/03/2021 marzo 121 0
4.354 59.130 126
435 8.447 12,6

Tabla 5.21. Engagement de la cuenta @moutonnechange en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/moutonnechange/

La cuenta presenta un total de 10 publicaciones que se reparten de la siguiente forma: 2
en el mes de noviembre, 1 en diciembre, 5 en febrero y 2 en el mes de marzo. Estas, estan

formadas por video en su gran mayoria exceptuando 3 de tipo imagen.

Es necesario destacar que el mes al que méas importancia da es febrero con lo cual no

muestra interés por la camparia de navidad.

Finalmente, la cuenta ha generado un total de 4.354 likes, 59.130 reproducciones y 126
comentarios, que en los 151 dias que conformaron el periodo objeto de estudio,
proporcionan una media de 435 likes, 8.447 reproducciones y 12,6 comentarios por

publicacion.

Muestra 9: Chateau D’yquem.

Chateau D’yquem 0 mas conocida en Instagram como @yquem_official aparece con la

verificacion de cuenta oficial.

El perfil de la cuenta se refleja en la siguiente tabla:
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@yquem_official

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
278 37,8 mil 514

Tabla 5.22. Actividad del perfil de Chateau D'yquem en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/yquem_official/

Por otro lado, el engagement se recoge en la siguiente tabla:

@yquem_official

MES TIPOLOGIA LIKES REPRODUCCIONES COMENTARIOS

17/11/2020 noviembre Imagen

19/11/2020 noviembre Video 5
22/11/2020 noviembre Carrusel 9
30/11/2020 noviembre Imagen 4
02/12/2020 diciembre Imagen 7
07/12/2020 diciembre Imagen 6
23/12/2020 diciembre Imagen 7
24/12/2020 diciembre Imagen 15
26/12/2020 diciembre Imagen 11
06/01/2021 enero Imagen 3
07/01/2021 enero Imagen 922 14
08/01/2021 €nero Imagen 699 1
09/01/2021 enero Imagen 749 9
10/01/2021 enero Imagen 723 3
11/01/2021 enero Imagen 606 11
12/01/2021 enero Imagen 686 7
13/01/2021 enero Imagen 672 1
14/01/2021 enero Imagen 717 5
01/03/2021 marzo Imagen 441 0
05/03/2021 marzo Imagen 0 1
09/03/2021 marzo Imagen 295 0
17/03/2021 marzo Imagen 803 4
22/03/2021 marzo Imagen 463 1
24/03/2021 marzo Imagen I 00/ 9

24.314 3.873 147
1.013 3.873 6,1

Tabla 5.23. Engagement de la cuenta @yquem_official en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/yquem_official/

La cuenta presenta un total de 24 publicaciones que se reparten de la siguiente forma: 4
en el mes de noviembre, 5 en diciembre, 9 en enero, y 6 en el mes de marzo. Estas, estan
formadas por imagen en su gran mayoria exceptuando 1 de tipo video y otra de tipo

carrusel.
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Es necesario destacar el mes de enero por ser el que mas actividad presenta por lo que se
entiende que la cuenta prefiere publicar una vez pasada la festividad de navidad. Aun asi,
el mes de diciembre con cuatro publicaciones menos consigue hacer sobra a enero con 40

likes maés.

Finalmente, la cuenta ha generado un total de 24.314 likes, 3.873 reproducciones y 147
comentarios, que en los 151 dias que conformaron el periodo objeto de estudio,
proporcionan una media de 1.013 likes, 3.873 reproducciones y 6,1 comentarios por

publicacion.

Muestra 10: Benjamin Romeo.

Benjamin Romeo es un vino de la bodega contador que da nombre a su perfil en Instagram

como @bodega_contador.

El perfil de la cuenta se refleja en la siguiente tabla:

@bodega_contador

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
428 7373 27

Tabla 5.24. Actividad del perfil @bodega_contador en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/bodega_contador/

Por otro lado, el engagement se recoge en la siguiente tabla:
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FECHA

MES

@bodega_contador

TIPOLOGIA LIKES REPRODUCCIONES COMENTARIOS

05/11/2020 [ noviembre

24/11/2020 [ noviembre Imagen 6
30/11/2020 | noviembre Video 2
14/12/2020| diciembre Imagen 6
21/12/2020| diciembre Imagen 10
31/12/2020| diciembre Video 3
02/01/2021| enero Imagen 11
06/01/2021| enero Imagen 0
26/02/2021| febrero Imagen 6
29/03/2021| marzo Video 1
TOTAL 2.455 4.329 57
MEDIA 246 1.082 5,7

Tabla 5.25. Engagement de la cuenta @bodega_contador en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/bodega_contador/

La cuenta presenta un total de 10 publicaciones que se reparten de la siguiente forma: 3
en el mes de noviembre, 3 en diciembre, 2 en enero, 1 en febrero y 1 en el mes de marzo.

Estas, estan formadas por imagen y video.

Es necesario destacar que pese a sus pocas publicaciones los meses de noviembre y
diciembre son los que muestran mayor actividad considerando importante el periodo de

pre-campafia y campafia de navidad.

Finalmente, la cuenta ha generado un total de 2.455 likes, 4.329 reproducciones y 57
comentarios, que en los 151 dias que conformaron el periodo objeto de estudio,
proporcionan una media de 246 likes, 1082 reproducciones y 5,7 comentarios por

publicacion.

Muestra 11: Vega Sicilia.

Vega Sicilia 0 mas conocida en Instagram como @temposvegasicilia aparece con la

verificacion de cuenta oficial.

El perfil de la cuenta se refleja en la siguiente tabla:
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@temposvegasicilia

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
952 33,1 mil 0

Tabla 5.26. Actividad del perfil @temposvegasicilia en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/temposvegasicilia/

Por otro lado, el engagement se recoge en la siguiente tabla:
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@temposvegasicilia_

FECHA MES TIPOLOGIA (M=) REPRODUCCIONES COMENTARIOS
03/11/2020 noviembre Carrusel 1314 21
05/11/2020 noviembre Video 308 1437 5
06/11/2020 noviembre Carrusel [ ] 679 4
10/11/2020 noviembre Imagen 1348 14
11/11/2020 noviembre Imagen 634] 4
12/11/2020 noviembre Carrusel 17
13/11/2020 noviembre Imagen 40| 1
16/11/2020 noviembre Imagen 5
17/11/2020 noviembre Video 6
18/11/2020 noviembre Carrusel 42
19/11/2020 noviembre Video 4
20/11/2020 noviembre Imagen 12
23/11/2020 noviembre Video 5
24/11/2020 noviembre Imagen 4
25/11/2020 noviembre IGTV 5
26/11/2020 noviembre Video 23
30/11/2020 noviembre Imagen 15
01/12/2020 diciembre Video 8
03/12/2020 diciembre Imagen 1
05/12/2020 diciembre Video 3
09/12/2020 diciembre Video 9
10/12/2020 diciembre IGTV 7
11/12/2020 diciembre Imagen 2
15/12/2020 diciembre Video 4
17/12/2020 diciembre IGTV 20
18/12/2020 diciembre Video 11
21/12/2020 diciembre Imagen 1
23/12/2020 diciembre Video 6
24/12/2020 diciembre Video 7
25/12/2020 diciembre Imagen 7
29/12/2020 diciembre Imagen 18
30/12/2020 diciembre IGTV 18
31/12/2020 diciembre IGTV 10
01/01/2021 enero Video 6
05/01/2021 enero Imagen 3
06/01/2021 enero Carrusel 17
07/01/2021 enero Imagen 6
08/01/2021 enero Carrusel 13
12/01/2021 enero Video 3
13/01/2021 enero Video 12
14/01/2021 enero IGTV 25
15/01/2021 enero Video 3
17/01/2021 enero Video 7
18/01/2021 enero Video 9
20/01/2021 enero Video 17
21/01/2021 enero Video 25
25/01/2021 enero Imagen 21
26/01/2021 enero Carrusel 39
28/01/2021 enero IGTV 11
31/01/2021 enero Carrusel 12
01/02/2021 febrero Video 3
02/02/2021 febrero Imagen 15
02/02/2021 febrero Imagen 35
03/02/2021 febrero Video 20
09/02/2021 febrero Imagen 5
10/02/2021 febrero Carrusel 3
11/02/2021 febrero Carrusel 6
13/02/2021 febrero Imagen 11
15/02/2021 febrero Video 18
17/02/2021 febrero Imagen 14
18/02/2021 febrero IGTV [ 2462 14
19/02/2021 febrero Imagen | 25
22/02/2021 febrero Imagen [ ] 2
24/02/2021 febrero Imagen [ ] 10
25/02/2021 febrero IGTV L] 2374 12
26/02/2021 febrero Imagen [ ] 16
01/03/2021 marzo Imagen L1 13
02/03/2021 marzo Imagen L] 13
03/03/2021 marzo Imagen L] 2
05/03/2021 marzo Imagen [ ] 7
09/03/2021 marzo Carrusel [ 9
10/03/2021 marzo Imagen 0 20
11/03/2021 marzo Video [ ] 2239 7
12/03/2021 marzo Imagen L] 7
15/03/2021 marzo Carrusel I 053 17
18/03/2021 marzo Imagen L] 487 7
19/03/2021 marzo Imagen L] 505) 4
22/03/2021 marzo Imagen [] 230 1
23/03/2021 marzo Imagen I 2
24/03/2021 marzo Imagen I 075 15
25/03/2021 marzo IGTV [ ] 606 [ 2123 5
29/03/2021 marzo Imagen [] 417 4
30/03/2021 marzo Video L] 407 I 3261] 5
31/03/2021 marzo Carrusel Wl o 3

TOTAL 62.670 111.684 898
MEDIA 746 3.191 10,7

Tabla 5.27. Engagement de la cuenta @temposvegasicilia en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/temposvegasicilia/



La cuenta presenta un total de 84 publicaciones que se reparten de la siguiente forma: 17
en el mes de noviembre, 15 en diciembre, 18 en enero, 16 en febrero y 18 en el mes de
marzo. Estas, estan formadas por imagen, video, carrusel e IGTV.

Es importante destacar los meses de enero y marzo por ser los més activos. Ambos

cuentan con las mismas publicaciones, aunque marzo tiene 2.322 likes menos.

Finalmente, la cuenta ha generado un total de 62.670 likes, 111.684 reproducciones y 989
comentarios, que en los 151 dias que conformaron el periodo objeto de estudio,
proporcionan una media de 1.434 likes, 3.191 reproducciones y 10,7 comentarios por

publicacion.

Muestra 12: Armand de Brignac.

La marca de champan Armand de Brignac es conocida en Instagram como

@armanddebrignac y aparece con la verificacion de cuenta oficial.

El perfil de la cuenta se refleja en la siguiente tabla:

@armaddebrignac

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
849 214 mil 62

Tabla 5.28. Actividad del perfil @armaddebrignac en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/armanddebrignac/

Por otro lado, el engagement se recoge en la siguiente tabla:
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@armanddebrignac

TIPOLOGIA

LIKES

REPRODUCCIONES COMENTARIOS

08/11/2020 noviembre Carrusel 1445 11
16/11/2020 noviembre Imagen 33
25/11/2020 noviembre Video 49
25/12/2020 diciembre Imagen 40
28/12/2020 diciembre Imagen 27
31/12/2020 diciembre Imagen 29
04/01/2021 enero Imagen 22
13/01/2021 enero Imagen 56
22/02/2021 febrero Carrusel 378

42.049 14.221 645

4.672 14.221 71,7

Tabla 5.29. Engagement de la cuenta en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/armanddebrignac/

La cuenta presenta un total de 9 publicaciones gque se reparten de la siguiente forma: 3 en
el mes de noviembre, 3 en diciembre, 2 en enero y 1 en el mes de febrero. Estas, estan

formadas por imagen, video y carrusel.

Es importante afiadir que pese a su poca actividad en redes han generado mucha
interaccion destacando el mes de febrero que con tan solo 1 publicacion ha obtenido
11.052 likes.

Finalmente, la cuenta ha generado un total de 42.049 likes, 14.221 reproducciones y 645
comentarios, que en los 151 dias que conformaron el periodo objeto de estudio,
proporcionan una media de 4.672 likes, 14.221 reproducciones y 71,7 comentarios por

publicacion.

Muestra 13: Opus One.

La bodega Opus One méas conocido en Instagram como @opusonewiney aparece con

perfil profesional y verificacion de cuenta oficial.

El perfil de la cuenta se refleja en la siguiente tabla:
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@opusonewinery

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
237 47,1 mil 298

Tabla 5.30. Actividad del perfil @opuonewinery en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/opusonewinery/

Por otro lado, el engagement se recoge en la siguiente tabla:

@opusonewinery

FECHA MES TIPOLOGIA LIKES REPRODUCCIONES COMENTARIOS

02/11/2020 | noviembre Video

06/11/2020 | noviembre Imagen 1
10/11/2020 | noviembre Imagen 37
19/11/2020 | noviembre Carrusel 18
23/11/2020 | noviembre Imagen 8
26/11/2020 | noviembre Imagen 16
01/12/2020 | diciembre Imagen 19
08/12/2020 | diciembre Imagen 611 16
16/12/2020 | diciembre Imagen 10
18/12/2020 | diciembre Imagen 36
25/12/2020 | diciembre Imagen 7
04/01/2021 enero Imagen 11
06/01/2021 enero Video 7
14/01/2021 enero Imagen 724 10
21/01/2021 enero Imagen 10
26/01/2021 enero Imagen 28
28/01/2021 enero Video 2283 10
05/02/2021 | febrero Imagen 25
11/02/2021 | febrero Imagen 19
18/02/2021 | febrero Imagen 8
25/02/2021 | febrero Imagen 13
04/03/2021 |  marzo Imagen T 0 28
11/03/2021 marzo Imagen 625 3
11/03/2021 marzo Imagen 589 5
16/03/2021 marzo Imagen 633 0
23/03/2021 | marzo Carrusel _ TS 17
30/03/2021 | marzo Video H - 15

TOTAL 26.350 10.398 388
MEDIA 976 2.600 14,4

Tabla 5.31. Engagement de la cuenta @opusonewiney en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/opusonewinery/
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La cuenta presenta un total de 27 publicaciones que se reparten de la siguiente forma: 6
en el mes de noviembre, 5 en diciembre, 6 en enero, 4 en febrero y 6 en el mes de marzo.

Estas, estan formadas por imagen, video y carrusel.

Es importante destacar el mes de febrero ya que contando con dos publicaciones menos
que el mes de enero genero 397 likes méas y con respecto a marzo 127 likes mas.

Finalmente, la cuenta ha generado un total de 26.350 likes, 10.398 y 388 comentarios,
que en los 151 dias que conformaron el periodo objeto de estudio, proporcionan una
media de 976 likes, 2.600 reproducciones y 14,4 comentarios por publicacion.

Muestra 14: Dom Perignon.

Dom Perignon es conocida en Instagram bajo el nombre de @domperignonofficial y

aparece con verificacion de cuenta oficial.

El perfil de la cuenta se refleja en la siguiente tabla:

@domperignonofficial

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
1037 645 mil 73

Tabla 5.32. Actividad del perfil @domperifnonofficial en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/domperignonofficial/

Por otro lado, el engagement se recoge en la siguiente tabla:
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@domperignonoofficial

FECHA MES TIPOLOGIA LIKES REPRODUCCIONES COMENTARIOS

01/11/2020 | noviembre Imagen I 15201 150
10/11/2020 | noviembre Imagen Il 10613 71
20/11/2020 | noviembre Imagen Bl 130 93
24/11/2020 | noviembre Imagen B s 47
26/11/2020 | noviembre Imagen B 8086 66
01/12/2020 | diciembre Video I 11630 19
03/12/2020 | diciembre Video B 27351 124
08/12/2020 | diciembre Video I 11848 17
14/12/2020 | diciembre Video ] 737
24/12/2020 | diciembre Video [ ] 26527 80
28/12/2020 | diciembre Video | 15657 24
31/12/2020 | diciembre Video ] 24257 76
19/01/2021 |  enero Imagen Il 10455 72
28/01/2021 enero Imagen Il 10012 67
09/02/2021 | febrero Imagen | 1700 18
11/02/2021 | febrero Video [ ] 13182 53
12/02/2021 |  febrero Video | 10575 33
15/02/2021 |  febrero Video ] 31
22/02/2021 | febrero IGTV B 63
24/02/2021 |  febrero Video I 22
25/02/2021 | febrero Video | 15735 40
08/03/2021 marzo Carrusel Bl 13425 248
12/03/2021 | marzo Imagen Il e 97
16/03/2021 marzo Video }L 7342 14
17/03/2021 | marzo Imagen [ ] 44
19/03/2021 marzo Video | 9193 20
23/03/2021 | marzo Carrusel | 9
24/03/2021 marzo Video |i 10887 17
25/03/2021 marzo IGTV 6999 9
26/03/2021 marzo Video 11445 10
29/03/2021 marzo IGTV 10276 6
29/03/2021 marzo Video 18383 17
31/03/2021 marzo Carrusel 1047
TOTAL 227.826 350.918 3.441
MEDIA 6.904 17.546 104,3

Tabla 5.33. Actividad del perfil @domperignonofficial en Instagram (Gltima revisién 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/domperignonofficial/

La cuenta presenta un total de 33 publicaciones que se reparten de la siguiente forma: 5
en el mes de noviembre, 7 en diciembre, 2 en enero, 7 en febrero y 12 en el mes de marzo.

Estas, estan formadas por imagen, video, carrusel e IGTV.

Es importante destacar que no muestra especial interés por generar actividad dentro del

periodo de navidad siendo el mes activo marzo con 12 publicaciones y 90.650 likes.
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Finalmente, la cuenta ha generado un total de 227.826 likes, 350.918 reproducciones y
3.441 comentarios, que en los 151 dias que conformaron el periodo objeto de estudio,
proporcionan una media de 6.904 likes, 17.546 reproducciones y 104,3 comentarios por

publicacion.

Muestra 15: Krug.

Krug es conocido en Instagram con el nombre de usuario @krugchampgne y aparece con

verificacion de cuenta oficial.

El perfil de la cuenta se refleja en la siguiente tabla:

@krugchampagne

PUBLICACIONES SEGUIDORES SIGUIENDO
692 196 mil 114

Tabla 5.34. Actividad del perfil @krugchampagne en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/krugchampagne/

Por otro lado, el engagement se recoge en la siguiente tabla:
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@krugchampagne
MES PUBLICACION  LIKES  REPRODUCCIONES  COMENTARIOS

01/11/2020 | noviembre Carrusel 23
14/11/2020 | noviembre IGTV 5517 10
20/11/2020 | noviembre Carrusel 22
22/11/2020 | noviembre IGTV 4378 12
29/11/2020 | noviembre Imagen 21
03/12/2020 | diciembre Carrusel 9
05/12/2020 | diciembre IGTV 4642 3
10/12/2020 | diciembre IGTV 4715 7
21/12/2020 | diciembre IGTV 5784 14
30/12/2020 | diciembre Carrusel 6
05/01/2021 enero Video 6741 12
17/01/2021 enero Imagen 47
30/01/2021 enero Carrusel 20
01/02/2021 | febrero IGTV 74
10/02/2021 | febrero Imagen 12
13/02/2021 | febrero IGTV 6496

17/02/2021 | febrero Imagen 35
11/03/2021 marzo Imagen 13
11/03/2021 marzo IGTV 4449 7
15/03/2021 marzo Imagen 27
28/03/2021 marzo Imagen 12

TOTAL 41.861 59.515 386
MEDIA 1.993 6.613 193

Tabla 5.35. Engagement de la cuenta @krugchampagne en Instagram (Gltima revision 4/5/2021).

Elaboracion propia. Fuente: https://www.instagram.com/krugchampagne/

La cuenta presenta un total de 21 publicaciones que se reparten de la siguiente forma: 5
en el mes de noviembre, 5 en diciembre, 3 en enero, 4 en febrero y 4 en el mes de marzo.

Estas, estan formadas por imagen, carrusel e IGTV.

Es importante destacar que no muestra especial interés por generar contenido en el
periodo de post-campafia de navidad siendo enero el mes mas bajo en publicaciones. Aun

asi, genera 2.085 likes mas que diciembre que cuenta con dos publicaciones mas.

Finalmente, la cuenta ha generado un total de 41.861 likes, 59.515 reproducciones y 386
comentarios, que en los 151 dias que conformaron el periodo objeto de estudio,
proporcionan una media de 1.993 likes, 6.613 reproducciones y 193 comentarios por

publicacion.
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Una vez hablado de los perfiles de cada marca y del engagement generado por cada uno

de ellos se procede a comparar la actividad en términos de contenido y tono, es decir, de

queé forma ha sido tratada la informacion que da pie a las interacciones vistas hasta ahora.

A continuacion, se muestra una tabla en la que aparecen recogidos y clasificados estos

datos.

@maisonchampagnesalon
@clarendelle
@chateauhautbrion
@thedomaines
@chateaulafiterothschild
@chateau_ausone_officiel
@chateaumargaux
@Ilouisroederer
@chateaulamissionhautbrion
@moutonnechange
@yquem_official
@bodega_contador

@temposvegasicilia

@armanddebrignac

@opusonewinery

@domperignonofficial

@krugchampagnes
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X X X X X X
X X X X X X X

Tabla 5.36. Analisis de las publicaciones de la muestra en términos de contenido y tono.

Elaboracion propia. Fuente: Instagram
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En primer lugar, y atendiendo al contenido, los perfiles de Instagram mas completos son
@temposvegasiciliay @armanddebrignac, pues ambos ofrecen una experiencia completa
para el usuario cumpliendo las siete variables que se proponen: original, Util, interno,
externo, dirigido al usuario, que mueve comunidad y que utiliza hashtags, etiquetas y

menciones.

En el caso de @temposcegasicilia, brinda contenido original recurriendo a citas como
“vieja madera para arder, viejo vino para beber, viejos amigos en quien confiar y viejos
autores para leer” de Francias Bacon, con la que acerca un poco mas a sus seguidores al

mundo de la lectura en la festividad del dia del libro.

También se muestra util en la red, compartiendo con sus seguidores informacion sobre
los diferentes logros que ha alcanzado tales como que la UNESCO haya reconocido las
condiciones vinicolas de la regién de Tojak como patrimonio mundial, ser la bodega
premiada con el primer diploma dedicado a un vino espafiol en La Exposicién Universal
de Filadelfia del afio 1786 o el Primum Familiae Vini 2021 a Maison Bernard, asi como
adelantos sobre lo que aparecerd en su libro comercial anual o indicaciones para servir

unos de sus vinos.

Habla tanto de forma interna haciendo referencia a su variedad de vinos y proceso de
empaquetado como de forma externa dando importancia a los asuntos menos visibles de
la empresa como pueden ser sus vifiedos, equipo de endlogos y trabajadores pues a través

de un post presento a Ignacio de Saralegui como Director Comercial y de Marketing.

Ademas, genera piezas que mueven comunidad la red social como IGTV con
profesionales del sector entre los que destaca Andras Bacso, asesor en Tempos Vega

Sicilia y Gonzalo lturriaga, Director Técnico de Bodegas.

Por altimo, recurre a hashtags, etiquetas y menciones con el objetivo de viralizar su

contenido.

Por otro lado, @armanddebrignac también muestra publicaciones originales incidiendo
sobre todo en la calidad tanto de imagen como de copy con un estilo de lujo particular.

Esta, ofrece contenido (til a sus seguidores como informacion acerca de los eventos en

los que participa, en este caso, la Copa de oro Bermuda 2020.
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Ademas, habla tanto de la parte interna con la comunicacion de eventos o el ranking
organizado por tastingbook.com, donde Blanc de Blancs resulto nimero uno como de la
externa con el anuncio de la Asociacion entre Mdet Hennessy y Shawn Jay-Z.

Por dltimo, mueve comunidad en redes con colaboraciones como la de
@starsandstripesteamusa y la Copa de Oro Bermuda 2020 asi como con la utilizacién de

Hashtags y menciones.

Ambos perfiles, también mantienen en comun el publico al que van dirigidos pues utilizan

el lenguaje y los temas de interés de su target group.

En segundo lugar, contintan las cuentas de @thedomaines, @chateaulafiterothschild,
@Iluoisroederer_, @opusonewiney y @krugchampagnes que de las siete variables que se
proponen con respecto al contenido, tan solo cumplen seis: original, Gtil, interno, externo,

dirigido al usuario y que utiliza hashtags, etiquetas y menciones.

El perfil de @thedomaines comparte contenido original que se hace notar sobre todo en
el copy, utilizando juegos de palabras que hacen referencia a las iméagenes.

También es util, pues informa a sus seguidores acerca de como se mantiene la produccién

en las distintas estaciones y de como se crean los barriles en los que esta envejece.

Ademas, muestra contenido tanto de forma interna como pueden ser los ingredientes y
las diferentes gamas de productos como de manera externa dando visibilidad a los
trabajadores, el proceso de produccidn y las instalaciones entre otros.

Todo lo mencionado hasta ahora, hace que este perfil se dirija al usuario.

Por altimo, en sus pies de foto, no faltan hashtags relacionados con el mundo del vino

con los que pretende conseguir mas impactos.

La cuenta @chateaulafiterothschild presenta originalidad y valor diferencial a través del
movimiento 12 days of Lafite, una popular cuenta atras que se realiza en Instagram para

preparar el lanzamiento de algo, en este caso, del libro EI Almanaque.

Ademas, anuncia la fecha de lanzamiento y donde sera posible adquirirlo lo que significa

informacidn util para sus seguidores.
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Este, produce a la vez contenido interno y externo siendo este primero el lanzamiento del
libro mientras que el segundo los temas que trata como los recolectores, corchos,

etiquetas, endlogos...
Todo lo mencionado hasta ahora, hace que este perfil se dirija al usuario.
Por ultimo, recurre a menciones y etiquetas para generar mas virilidad.

Al igual que las anteriores, @luoisroederer_ genera contenido original, en este caso, a
través de fotografias creativas realizadas por @emmanueletquintin.

Se considera que trata informacion atil y relevante para sus seguidores pues habla de

eventos activos y productos de la marca.

La marca habla de contenido interno con el evento Fundacién Louis Roederer en Le
Grand Palais patrocinado por Tolouse-Lautrec Resolutely modern, asi como con el

lanzamiento de varias gamas de productos.

Ademas, se dirige al target group por tratar de forma adecuada el lenguaje utilizado y la

tematica escogida.
Mueve comunidad en la red a través de las menciones al fotografo @emmanueletquintin.

Si hablamos de @opusonewiney, también nos referimos a contenido original y
diferenciador, apostando por un evento de experiencia virtual debido a las consecuencias

que ha dejado consigo la Covid-19.

Este perfil comparte informacion Gtil acerca de como deben ser las visitas con el protocolo

Covi-19 o de como reservar para disfrutar de la experiencia virtual.

Habla del contenido interno presentando la diferente gama de productos con la que
cuenta, pero también externo mostrando las instalaciones de la finca Napa Valley y sus

viticultores.

También, genera comunidad a traves de piezas como en la que habla de un acercamiento

a la Historia de Opus One a través de una cata de vino virtual.

El ya mencionado @krugchampagnes se diferencia del resto a través de colaboraciones
con chefs de gran prestigio mundial, asi como con la creacion del movimiento Krug x

Onion también con chefs.
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Esta informacion se presenta como Util pues los propios chefs ensefian recetas a los

usuarios para acompanar los vinos de la marca.
Ademas, tan solo muestra contenido interno y lo hace de cara a los eventos que mantiene.

Por todo lo ya mencionado, y la tematica que presenta, cumple el objetivo de dirigirse a

su publico objetivo.

Mueve comunidad a través de colaboraciones con grandes personajes de la cocina
Ilegando a crear un programa en IGTV de igual forma que lo hace con el movimiento
Krug x Onion. Ademas, en los pies de foto recurre a hashtags y menciones con la

intencion de llegar a mas gente.

En tercer lugar, continlan los perfiles de @maisonchampagnesalon, @clarendelle,
@chateaumargaux, @moutonnechange, @yquem_official, y @domperignonofficial que
cumplen cinco de estas seis variables: interno, externo, dirigido al usuario, que mueve

comunidad y que utiliza hashtags, etiquetas y menciones.

La cuenta @maisonchampagnesalon, comparte contenido interno haciendo referencia de
forma directa a sus productos, asi como externo haciendo suyo contenido elaborado por

otros usuarios a través de los respost.

Se dirige a su publico objetivo por tratar temas de interés para amantes del vino y

consumidores de la marca.

Ademas, latécnica del repost también le sirve para generar comunidad en redes afiadiendo

hashtags y menciones en los pies de foto con el fin de alcanzar a mas gente.

Si hablamos de @clarendelle, nos estamos refiriendo a una cuenta que publica recursos

originales haciendo uso sobre todo de copys creativos que acompafian a las imagenes.

Comparte contenido interno pues habla directamente de sus productos, asi como de la

participacion de la empresa en eventos.

Utiliza un lenguaje y una tematica acorde a su publico objetivo, por lo tanto, se dirige al

usuario.

A través de piezas en las que muestra sus colaboraciones como la de la Fundacion de

Aurtistas de Jazz consigue generar movimiento en la red.
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También cabe destacar que recurre a la utilizacion de hashtags sobre todo relacionados

con el mundo del vino.

La cuenta @moutonnechange trasfiere contenido Gtil y ventajoso para sus seguidores

como por ejemplo informacion acerca de los eventos en los que esta involucrado.

Muestra contenido interno, en este caso, a través de la cena de gala y subasta de vino que
tuvo lugar en Nueva York y con la que consiguio recaudar 170,000 dolores para No Kid
Hungry, con la colaboracién con Annette Messager para la creacion de la nueva etiqueta
0 hablando del propio producto.

Todo lo mencionado hasta ahora, hace que este perfil se dirija al usuario.

Mueve comunidad a través de sus colaboraciones como la realizada con el artista francés
Annette Messager o el homenaje a otros artistas como Pierre Soulages con el que trabajo

en el pasado.
Por ultimo, recurre a hashtags y menciones en los copys para darse mayor visibilidad.

Si nos referimos a @yquem_official, estamos hablando de un perfil que comparte

contenido til a sus seguidores como informacion sobre proximas aperturas y eventos.

Se presenta tanto de forma interna mostrando sus diferentes eventos y productos como de
forma externa dando visibilidad al equipo que hay detrés. Para esta Ultima, sube un post
poniendo cara a Pierre Lurton comoc CEO, Sandrine Garbay como Maestro Cellar y a

Francis Malleur como gerente técnico.

Utiliza un lenguaje y una tematica acorde a su publico objetivo, por lo tanto, se dirige al

usuario.

Mueve comunidad en la red a través de piezas como el Repst de @diorskincare 0 Yquem

x L’or de vie.
Afade hashtags y menciones en su pie de pagina con el fin de llegar a mas usuarios.

El perfil @domperignonofficial, brinda contenido original a través de videos e imagenes
en movimiento. Ademas, utiliza una paleta de colores vivos que le hace muy

representativo en la red.
Habla de la marca y del producto, por lo tanto, solo expone contenido interno.

Como el resto de los perfiles comentados anteriormente se dirige al usuario.
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Mueve comunidad en la red a través de sus variadas colaboraciones como el Homenaje a
Sean Connery, la edicion limitada con vulgari, el IGTV de Dom Perignon x Alain
Ducasse, la colaboracion con Thomas Boullault o su ultima campafia protagonizada por

la cantante Lady Gaga.

Por ultimo, recurre a menciones y hashtags para conseguir llegar a un mayor nimero de

personas.

Siguiéndoles de cerca, se encuentran los perfiles de @chateahautbrion_,
@chateaulamissionhautbrion y @bodega_contador cumpliendo cuatro de los siete

indicadores de contenido.

La cuenta @chateauhautbrion_ comparte publicaciones en las que avisa a sus seguidores
que a traveés de links que cuelga en su biografia pueden conocer méas informacion acerca

de la marca.

El contenido es externo pues en su gran mayoria son post sobre los terrenos en los que se

encuentra la casa.

Por todo lo ya mencionado, y la tematica que presenta, cumple el objetivo de dirigirse a

su publico objetivo.

El perfil @chateaulamissionhautbrion comparte contenido ventajoso con sus seguidores

como informacién ampliada que adjuntan en la biografia.

Este contenido suele ser de tipo externo pues inciden en su historia y patrimonio, asi como

la importancia de los ganaderos y endlogos para las vendimias.
Esta dirigido al usuario gracias al lenguaje que utiliza.

En los copys de sus publicaciones afiaden multitud de hashtags relacionados con el tema

que se trata para alcanzar a méas personas.

Si hablamos de @bodega_contador es necesario decir que trasmite tanto contenido
interno como externo. El primero, hace referencia a sus productos, a la técnica coupage
que utiliza, asi como a sus logros como por ejemplo con la publicacion dedicada al
nombramiento de Benjamin Romeo segun Tim Aktin como elaborador del afio. La

segunda, se refiere a videos que muestran las instalaciones.

Por la tematica que presenta, cumple el objetivo de dirigirse a su publico objetivo.
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En sus posts, utiliza sobre todo etiquetas en las que se menciona a si mismo.

En el ultimo lugar, nos encontrariamos con @chateau_ausone_official siendo el perfil
mas incompleto en cuanto a contenido se refiere, cumpliendo tan solo una de las siete
variables observadas: externo. Este, tan solo ha publicado contenido externo a traves de
unas fotografias ensefiando el terreno en el que se encuentra la bodega.

Si, por el contrario, nos referimos al tono, podemos decir que 12 de estas cuentas utilizan
uno cercano e informal. Entre ellas, se encuentran @maisonchampagnesalon,
@clarendelle, @thedomaines, @chateau_ausone_officiel, @Ilouisroederer _,
@yquem_official, @bodega_contador, @temposvegasicilia, ~@armanddebrignac,
@opusonewinery, @domperignonofficial y @krugchampagnes que apuestan por una
comunicacion de caracter mas personal y emocional dando prioridad a la interaccion y el

feedback con sus seguidores.

Por otro lado, tenemos a @chateauhautbrion , @chateaulafiterothschild,
@chateaumargaux, @chateaulamissionhautbrion y @moutonnechange que se muestran
méas comodos bajo un tono corporativo y formal. Por tanto, apelan a la comunicacion de
tipo educativa y honesta con el fin de mostrar una marca trasparente ante sus usuarios y

fomentar la idea de su consumo.

58



6. RESUTADOS

6.1 Actividad.

Durante el periodo fijado para el analisis, las 17 cuentas de vino de lujo y coleccion
seleccionadas realizaron un total de 407 publicaciones. Esto supone una media de 81,4
publicaciones mensuales y 2,7 publicaciones diarias

En los 151 dias que conformaron el periodo objeto de estudio, la cuenta con mayor
namero de publicaciones fue @temposvegasicilia con 84 posts. Su actividad difiere con
respecto a la de @chateauhautbrion que tan solo cuenta con 3 posts, posicionandose como

la marca con menor actividad.

Los resultados de las publicaciones por cuentas quedan reflejados en el gréafico 6.1 del

Anexo |, que se encuentra al final del documento.

Si hablamos de publicaciones por meses, diciembre ha sido el mes de més actividad con
un total de 95 posts. No obstante, noviembre y enero son los meses que mas se ajustan a
la media con 81 publicaciones cada uno.

Los resultados de las publicaciones por meses quedan reflejados en el gréafico 6.2 del

Anexo I, que se encuentra al final del documento.

6.2 Engagement.

El engagement de las cuentas esta formado por likes, reproducciones y comentarios.

Los resultados muestran que @domperignonofficial es la que mejor engagement genera
pues con tan solo 33 publicaciones ha conseguido 227.826 likes, 350.918 reproducciones
y 3.441 comentarios. Por el contrario, @temposvegasicilia ha publicado un total de 84
publicaciones, 51 mas que @domperifnonofficial, y ha obtenido tan solo 84 likes,

111.684 reproducciones y 898 comentarios.

Los resultados completos del engagement quedan reflejados en el grafico 6.3 y en la tabla

6.1 del Anexo I, que se encuentra al final del documento.

No obstante, en el andlisis de likes por cuentas, @louisroederer_es el que mas likes recibe

con 333.515 mientras que @chateau_ausone_officiel el que menos con 289.

59



Los resultados de likes por cuentas quedan reflejados en el grafico 6.4 del Anexo I, que

se encuentra al final del documento.

Si hablamos de likes por meses, el mes que mas acumula es diciembre con 242.962

mientras que enero es el que menos con 115.521 likes.

Los resultados de likes por meses quedan reflejados en el gréafico 6.5 del Anexo I, que se

encuentra al final del documento.

En términos de reproducciones, @domperignonofficial es la que mejores datos obtiene
con un total de 350.918 mientras que por el contrario @yquem_official es la que peor con
3.873.

Los resultados de reproducciones por cuentas quedan reflejados en el grafico 6.6 del

Anexo I, que se encuentra al final del documento.

Si hablamos de reproducciones por meses, diciembre es el que mas acumula con 269.510

reproducciones mientras que enero en el mes que menos con 54.828 reproducciones.

Los resultados de reproducciones por meses quedan reflejados en el gréfico 6.7 del Anexo

I, que se encuentra al final del documento.

Finalmente, en términos de comentarios, @domperignonofficial es el que mas presenta
con 3.441 mientras que, por el contrario, @chateau_ausone_officiel es la que menos con

apenas 3.

Los resultados de comentarios por cuentas quedan reflejados en el grafico 6.8 del Anexo

I, que se encuentra al final del documento.

Si hablamos de comentarios por meses, diciembre es el que mas acumula con 2.347, muy

seguido por marzo con 2.214 aunque muy alejado de enero que cuenta tan solo con 930.

Los resultados de comentarios por meses quedan reflejados en el grafico 6.9 del Anexo

I, que se encuentra al final del documento.

6.3 Fidelidad a la marca.

La fidelidad, es uno de los términos que las marcas mas valoran. En este caso, se han

utilizado los seguidores y los likes de cada cuenta para calcularlo.
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Por tanto, la cuenta a la que mas fidelidad muestran sus usuarios es @thedomaines que
de sus 20.700 seguidores 2.520 le dan like a sus publicaciones, lo que resulta una media
de 12%. Ademas, en su publicacion con mas likes, que acumula un total de 7.295, un 35%

de sus seguidores le han dado like.

Por el contrario, @krugchampagnes es la cuenta a la que menos fidelidad muestran sus
usuarios que de sus 196.000 seguidores tan solo 1.993 le dan like a sus publicaciones lo
que supone una media de 1%. Ademas, en su publicacién con mas likes, que acumula un

total de 4.406, tan solo un 2% de sus seguidores le ha dado like.

En este sentido, esto parece indicar que la diversidad de redes sociales y de tareas que un
usuario puede realizar a nivel multipantalla diario puede ser la clave para que su atencion
se disperse y los datos finales, ni en el caso de aquellos mas favorables, terminen por
mostrar una fidelidad muy alta, sino mas bien media-baja en términos de

proporcionalidad directa entre el nimero de seguidores y las publicaciones seguidas.

Los resultados de la fidelidad a la marca quedan reflejados en la tabla 6.2 del Anexo I,

que se encuentra al final del documento.

6.4 Uso de los recursos de Instagram.

La imagen, el Repost, el Carrusel, el Video o el IGTV son un recurso habitual en las

publicaciones analizadas.

Los resultados muestran que el mas utilizado por las marcas para la creacion de contenido
es la imagen con un 66%, lo que quiere decir que de las 407 publicaciones analizadas 268
son imagenes. La segunda, es el video con un 17% lo que indica que del total de las
publicaciones analizadas 68 son de este tipo. La tercera, es el carrusel con un 10% y 39
publicaciones de esta tipologia. La cuarta, es el IGTV con un 5% y 21 publicaciones de
esta tipologia. En el Gltimo puesto se encuentra el Repost con tan solo un 2% y 8

publicaciones de este tipo.

Los resultados de la tipologia de publicacion quedan reflejados en el grafico 6.10 del

Anexo I, que se encuentra al final del documento.
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6.5 Contenido de las publicaciones.

Sobre el contenido que publican las marcas, los resultados muestran que la mayoria
prioriza o da més importancia a que el contenido vaya dirigido al usuario, cumpliendo
con esta variable 16 de las cuentas analizadas. Los hashtags, etiquetas y menciones
ocupan el segundo lugar, cumpliendo con esta variable 15 de las cuentas. El tercer lugar,
lo ocupa el contenido interno, mostrando interés en esta variable 13 de las cuentas
analizadas. En cuarto lugar, se encuentra el contenido Gtil pero también el externo, ya que
muestran interés por ambas variables 12 cuentas. Por ultimo, esta el contenido original

con tan solo 9 cuentas que cumplan esta variable.

Finalmente, con respecto al tono las cuentas se sienten mas comodas utilizando uno de
tipo cercano e informal con 12 cuentas que cumplen esta variable mientras que tan solo 5

se decantan por uno de tipo corporativo e informal.

Los resultados del andlisis de contenido quedan reflejados en el grafico 6.13 del Anexo

I, que se encuentra al final del documento.
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7. CONCLUSIONES

Los resultados reflejan que la comunicacion de las marcas de vino de lujo y coleccion en
Instagram resulta irregular, en términos generales. En este sentido, se aportaran los
resultados claves, teniendo en cuenta la hipétesis planteada y los objetivos de

investigacion:

Hipotesis de partida:

La comunicacion de las marcas de vino de lujo y coleccion en
Instagram es coherente con las premisas tedricas estudiadas y que
definen esta red social como medio de comunicacion y soporte

publicitario.

Primer objetivo de investigacion:

Analizar la comunicacion de las marcas de vino de lujo en la red social
Instagram como estrategia solida de fidelizacidn en términos de likes y

seguidores.

Las marcas de vino de lujo y coleccién no han conseguido llevar a cabo una estrategia
solida de fidelizacion en Instagram. En este sentido, la variedad de tareas que un usuario
puede realizar de forma diaria a nivel multipantalla, lo ha llevado a diseminar su atencion
entre otras redes sociales y, por tanto, a hacer que los resultados reflejen una fidelidad
media-baja. Esto queda patente en los resultados, donde ninguna cuenta supera el 12% de
media de likes en sus publicaciones por parte de sus seguidores mientras que, si hablamos
de la publicacion con mas likes, tan solo dos de las diecisiete cuentas analizadas han

recibido mas de un 30% de media de likes por parte de sus seguidores.
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Segundo objetivo de investigacion:

Realizar una categorizacion propia de los recursos estratégicos mas

utilizados por estas marcas en Instagram.

A pesar de que el sector del vino de lujo y coleccion ha visto en Instagram una herramienta
en la que soportar el desarrollo de su comunicacion estratégica, no se atisban
procedimientos rigurosos en este sentido que permitan clasificar una tendencia
generalizada existente en el sector. Si bien el formato imagen (66%), es el mas utilizado
por las marcas mas caras de este mercado para la creacion de contenido, las publicaciones
que se comparten en formato IGTV (5%) son las que mejor acogida parecen tener por
parte del pablico. Esto queda reflejado en los resultados a través del egagement que
muestra como las cuentas con mejor interaccion son aquellas que no solo utilizan
imagenes, sino que se adaptan a las nuevas necesidades del consumidor y hacen uso de

todos los recursos que la aplicacion ofrece.

Tercer objetivo de investigacion:

Plantear la intensidad del uso de Instagram como herramienta de
comunicacion por parte de las marcas analizadas, contemplando
semejanza y/o diferencias durante los periodos de méaximo interés

comercial y mayor difusion, y viceversa.

No se ha fijado un patron de periodicidad en el que basar el ejercicio de difundir
publicaciones. En este sentido, aunque no se puede hablar de una actividad periédica y
uniforme, si de un mayor interés por el periodo comercial. De esta manera, y sabiendo
que el vino presenta una marcada tendencia estacional (Riera, 2014) ligado a
celebraciones, las cuentas de vino de lujo y coleccion publican mas durante los meses que
conforman la campafia publicitaria de navidad: noviembre (81 posts), diciembre (95

posts) y enero (81 posts).

De una forma mas concreta, se destacan los aspectos mas positivos que las cuentas de

Instagram analizadas nos han dejado:
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La incorporacion de influencers por parte de algunas marcas. Por ejemplo,
@domperignonofficial ha escogido a la cantante Lady Gaga para protagonizar su
ultima campafia. Esto ha hecho que su publicacién del 31 de marzo, donde
aparecia la cantante presentando la camparia, haya sido la que mas likes ha
recogido con 40.755.

La relacion que algunas marcas de vino de lujo y coleccion establecen con la
gastronomia enriqueciendo asi al propio sector vinicola. En este caso, la cuenta
@krugchampagne ha llevado a cabo varias colaboraciones con chefs de gran
prestigio, para mostrar a sus seguidores recetas con las que acompafar sus
productos. Esto ha hecho que su publicacion del 1 de febrero, en la que se
presentaba un resumen del programa Krug x Onion?, haya sido la mas vista con
16.793 reproducciones

Mover comunidad a través de colaboraciones. Son cada vez mas las cuentas que
se suman a este movimiento debido al éxito que obtienen. Entre ellas, destaca la
cuenta @yquem_official por su colaboracion con @diorskincare o
@domperignonofficial por la edicion limitada que ha realizado con la marca
Bvlgari.

La originalidad e innovacién de marcas como @opusonewiney, que debido a las
condiciones que nos ha dejado la pandemia por Covid-19 se han visto afectadas.
En su caso, ha creado una experiencia virtual que permite a los usuarios acceder
desde casa a una visita guiada por las bodegas. De esta forma, su publicacion del
6 de enero, donde se anunciaba esta nueva experiencia, ha sido la que mas
reproducciones ha tenido con 3.476.

La utilizacion de hashtags por parte de las cuentas ya que, a excepcion de
@chateau_asune_officiel todas las demas lo afiaden a sus publicaciones.

El interés de las marcas por mostrar contenido externo como las bodegas, los

vifiedos y los trabajadores que hay detras.

En general, se puede decir que las mascas de vino de lujo y colecciéon ain no han

conseguido desarrollar una estrategia de comunicacion solida adaptada al medio online y

en particular a las fortalezas de la red Instagram, como son: la conectividad, la

instantaneidad y la cercania. Esto se debe principalmente a que todas las marcas se

4 Se trata de un programa que lleva a cabo la cuenta @krugchampagne, donde 11 chefs de gran
reconocimiento mundial, realizan un viaje por la india para descubrir nuevas recetas a base de cebolla con
las que acompafiar un vaso de Krug.
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comportan de forma similar, adaptando contenidos tradicionales a los medios de
comunicacion online. En este  sentido, destacan @Ilouisroederer_,
@domperignononoficcial, y @krugchampagne por encima del resto, ya que han
conseguido desarrollar un contenido mas atractivo y seductor a partir del cual han
generado un mayor interés en sus seguidores gracias a la incorporacion de contenido con
influencers y colaboraciones con otras marcas, asi como a la utilizacion de distintas

formas para crearlo (Imagen, Video, Carrusel, Repost e IGTV).

Sin embargo, es importante tener en cuenta que la aparicion de las redes sociales ha
supuesto un cambio en el consumo de contenidos. Instagram es una aplicacién visual,
donde el mensaje llega al consumidor a través de la vista, por tanto, ademas de presentarse
de forma atractiva debe llamar la atencion del espectador. En este caso, tan solo las marcas
@Ilouisroederer , @domperignononoficcial, y @krugchampagnem se mostraron
auténticas y compartieron contenido singular mientras que el resto de las marcas

utilizaron una estrategia de comunicacion poco diferenciadora.

No obstante, Instagram se vislumbra como un soporte publicitario de gran potencial a
tenor de que las estrategias comunicativas que se implementen en su red sean acordes con

aquello que le caracteriza: la afinidad, la relevancia y el tiempo (Gonzéalez, 2020).

Finalmente, si bien esta investigacion aporta valor relacionado con el uso de Instagram
como medio de comunicacion y soporte publicitario a las marcas, el hecho de que el
periodo analizado se situé en medio de una pandemia mundial sin antecedentes, hace que
la investigacion tan solo sea un primer intento de aportar luz acerca de como el mercado
de vino de lujo y coleccién ha tenido que adaptar su comunicacion comercial al fendmeno
social de las redes sociales. De este modo seria necesario realizar otras investigaciones
que contemplen este periodo analizado con otros previos a la pandemia para poder extraer
conclusiones méas amplias y llevar a cabo generalizaciones de forma mas precisa. En
cualquier caso, este trabajo pone de manifiesto la oportunidad que representa la red social
Instagram para las marcas de lujo, lo que abre la puerta hacia lo que podria constituir una
novedosa linea de investigacion, que seria interesante emprender en un futuro no muy
lejano, para entender mejor las posibilidades comunicativas que ofrecen las redes sociales

como nuevos soportes publicitarios.
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Grafico 6.1. Resultados de las publicaciones por cuentas.

Elaboracion propia. Fuente: Instagram.
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Grafico 6.2. Resultados de las publicaciones por meses.

Elaboracion propia. Fuente: Instagram.
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PUBLICACIONES  LIKES

REFRODUCCIONES COMENTARIOS FEGUIDORES

A maionchampa prezalon 27 13.812 - 118 | 9,062
T hrendelle 2 | 2423 - 7 1.531
i chateaulwutbrion 3 114 - 13 | 5.737
@ thedomaines 52 131.0%0 | | 453 [[ 20700
7 chateaukfite othschild 12 | 2428 - 3g | 9113
@chateau ausone officiel g 2 - 3 1.0588
A chateaumaream s 114m 11577 || 110 "_ 46.200
@ lousmederer 44 os7oc (I 1:7 129.000
7 chateanlamizsionhantbrion g 1320 - 11 2817
‘A moutomnec hanes 10 55.130 [I 126 || 10.100
AvoeEm oficil 3.873 1 147 37800
Whodera contador 4320 | 7

i trmposve raziciia 111 634 [

amanddsbrienac 14221

T opusonEwinEry 10398 [l

@ dompe nenonofiic il 350918

@ kecha mparne 30,313

Tabla 6.1. Resultados completos del engagement.

Elaboracion propia. Fuente Instagram.
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Grafico 6.4. Resultados de likes por cuentas.

Elaboracion propia. Fuente: Instagram.
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Grafico 6.5. Resultados de likes por meses.

Elaboracion propia. Fuente: Instagram.
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Grafico 6.6. Resultados de reproducciones por cuentas.

Elaboracion propia. Fuente: Instagram.
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Grafico 6.7. Resultados de reproducciones por meses.

Elaboracion propia. Fuente: Instagram.
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Grafico 6.8. Resultados de comentarios por cuentas.

Elaboracion propia. Fuente: Instagram.
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Grafico 6.9. Resultados de comentarios por meses.

Elaboracion propia. Fuente: Instagram.
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@ maonc hampa enesalon 2.062 312 i) 10638
@ clarendelle 1.531 . 00 e 133

@ chateanhautbrion | 5137|375 7| 498
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Tabla 6.2. Resultados de la fidelidad a la marca.

Elaboracion propia. Fuente: Instagram.
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Grafico 6.10. Resultados de la tipologia de publicacion.

Elaboracion propia. Fuente: Instagram.

84



0

Analisis de contenido

aith

Original Util Interno Externo Dirigidoal Mueve Hashtags,
usuario  comunidad etiquetasy
menciones

CONTENIDO

Grafico 6.11. Resultados del analisis de contenido.

Elaboracion propia. Fuente: Instagram.
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