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ABSTRACT

Instagram and wine tourism come together in this study to analyse the
management of the Destination Place Brand (DPB) in a destination and if it is
planned and managed in a coordinated manner between all the local actors
present in the wine regions. At the same time, we appreciate how social networks
can become a driving force in the projection of these territories. Specifically, this
research focuses on one of the emerging wine tourism Spanish destinations that
was even presented as a candidate for World Heritage Site due to the uniqueness
of its landscapes destined for the called heroic viticulture, #RibeiraSacra. In
order to achieve this objective, a quantitative methodology has been initially
carried out that has allowed us to glimpse the first approximations in terms of
the management of publications, keywords or interaction with the user through
social media. First results confirm the existence of a gap between the brand
identity and the brand image generated by wine tourism activity in the region
from the perspective of the two main actors involved.

RESUMEN

Instagram y enoturismo confluyen en este estudio con el fin de analizar hasta qué
punto la gestion de la Destination Place Brand (DPB) de un destino determinado
se planifica y gestiona de manera coordinada entre todos los actores locales
presentes en las regiones vitivinicolas y como las redes sociales pueden llegar a
ser un motor de empuje en la proyeccién de estos territorios. En concreto, esta
investigacion se centra en uno de los destinos de enoturismo emergentes en el
panorama espafnol que, incluso, fue presentado como candidato a Patrimonio de
la Humanidad por la singularidad de sus paisajes destinados a la conocida como
viticultura heroica, #RibeiraSacra. Con el fin de conseguir este objetivo hemos
aplicado inicialmente una metodologia cuantitativa que ha permitido vislumbrar
las primeras aproximaciones en cuanto a la gestién de publicaciones, palabras
clave o la interaccién con el usuario y usuaria en las redes sociales. Los primeros
resultados constatan la existencia de un desajuste entre la brand identity y la brand
image que se genera de la actividad enoturistica en la regién desde la perspectiva
de los dos principales actores implicados.

RESUMO

O Instagram e o enoturismo juntam-se neste estudo para analisar em que
medida a gestao da Brand Destination Place (DPB) do destino turistico é planeada
e gerida de forma coordenada entre todos os atores locais presentes nas regides
vitivinicolas e como as redes sociais podem tornar-se uma forca motriz na
projecdo destes territérios. Especificamente, esta investigacdo centra-se num
dos destinos de enoturismo emergentes no panorama espanhol que foi mesmo
apresentado como candidato a Patriménio Mundial devido a singularidade das
suas paisagens destinadas a chamada viticultura heroica, a #RibeiraSacra. Para
atingir este objetivo, foi inicialmente realizada uma metodologia quantitativa
que permitiu vislumbrar as primeiras aproximagdes em termos de gestao de
publicacbes, palavras-chave ou interagdo com o usuario nas redes sociais, Cujos
primeiros resultados confirmam a existéncia de uma lacuna entre a identidade de
marca e a identidade da imagem gerada pela atividade do enoturismo na regiao
na perspectiva dos dois principais atores envolvidos.
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Introduccion

Desde finales del siglo pasado han sido varios los autores que han analizado la DPB (Desti-
nation Place Brand) como una herramienta de comunicacion primordial en la consecucion
de los objetivos mercadotécnicos de los territorios. En efecto, la gestién de la DPB se ha
consolidado gracias a la revolucion de la sociedad de la informacién y la comunicacién,
utilizando los medios digitales y, en concreto, las redes sociales como una de las principales
estrategias para su desarrollo. Dicha consolidacién se fundamenta en el cobranding o crea-
cién de la marca por parte de diferentes grupos de interés, durante las diferentes etapas en
las que se desenvuelve el denominado customer journey.

La comarca de la Ribeira Sacra, en Galicia, Espafa, se ha convertido, en los ultimos afios, en
un destino vitivinicola reconocido a nivel internacional, razén por la cual en este estudio
analizamos cémo se cocrea y difunde la DPB de este destino por parte de diferentes grupos
de interés presentes en este territorio a través de sus perfiles en la red social Instagram; una
herramienta promocional, especialmente representativa, de la proyeccién de la marca del
enoturismo mediante contenidos textuales y multimedia.

Revision de la literatura

Concepto de Destination Place Brand (DPB)
El concepto y las caracteristicas de la DPB

En términos generales una marca puede ser definida como un conjunto de caracteres, ima-
genes 0 emociones que un consumidor menciona o experimenta cuando piensa sobre un
simbolo, producto, servicio, empresa o localidad concreta (Simeon, 2006, citado en Balakri-
shnan, 2009). Sin embargo, las particularidades de los lugares hacen que esta conceptuali-
zacion no pueda ser trasladada, directamente, a la conocida como marca del destino turis-
tico. La Destination Place Brand (DPB) es definida por diversos autores desde perspectivas
dispares, pero de forma sintética puede decirse que se trata de una estrategia de marketing
esencial que permite determinar el conjunto de elementos que diferencien y distinguen a
un lugar (Prebensen, 2007, citado en Greaves y Skinner, 2010), proporcionandole una iden-
tidad unica y dotdndole de una auténtica diferenciacién.

Gestion de la DPB en el destino turistico: Consideraciones

En aras de alcanzar la notoriedad deseada del destino, la gestion de la DPB debe centrarse
en las caracteristicas que conforman su propia idiosincrasia, sin perder de vista que la ima-
gen del destino se ve altamente influenciada por el entorno en que se encuentra localizado
con relacion a las inestabilidades politicas, econémicas y sociales que puedan presentarse
en el territorio (Perpifa et al., 2019). Al mismo tiempo, se ve afectada por los propios con-
dicionantes geograficos, es decir, por la climatologia, la accesibilidad, las infraestructuras
o por el paisaje, el patrimonio y la cultura del propio lugar. Todo ello, sin olvidar que en el
destino esta presente una variada y diversa red de stakeholders que atienden la demanda
turistica y que, por tanto, también jugaran un papel destacado en la promocion de la ima-
gen del destino como tal (Balakrishnan, 2009).
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De hecho, tal podria ser el alcance de la DPB de un territorio, que puede convertirse en toda
una marca paraguas que cobije y represente al resto de proveedores y atracciones que se
localizan dentro del destino turistico. Sin embargo, lo cierto es que una poderosa DPB solo
tendra éxito en el mercado cuando la imagen proyectada por el Destination Management
Organization (DMO) esté acorde con los mensajes que vayan a ser transmitidos por el resto
de los actores implicados y viceversa (Balakrishnan, 2009).

El enoturismo como promotor de la DPB

Existen numerosas regiones en el mundo donde la cultura del vino se presenta muy arrai-
gada, no solo desde una perspectiva topogréfica o espacial sino también desde una di-
mensién etnogréfica y social. En este sentido, al igual que ha pasado con otros productos
gastrondmicos locales, los caldos se han convertido en objeto de patrimonializaciéon (Me-
dina, 2017) y, como consecuencia, en objeto de valoracion turistica, dado que se trata de
productos capaces de generar una fuerte identidad territorial y, por tanto, de contribuirala
proyeccién nacional e internacional de cada regién (De Jesus-Contreras et al., 2020). Es una
de las principales razones por las que, desde principios del siglo XXI, el enoturismo se erige
como una practica que cada vez cobra mas adeptos en el mercado especialmente en paises
y zonas con una fuerte tradicion vitivinicola (Gbmez-Rico et al., 2023).

En las ultimas décadas, el enoturismo ha pasado a ser considerado una actividad primordial
para fomentar el desarrollo sostenible, especialmente en las dreas rurales (Gémez-Rico et
al., 2023), contribuyendo a mejorar el posicionamiento de la DPB del lugar y, por lo tanto,
colaborando de manera evidente en la mejora de la competitividad del propio destino
(Chiappa et al., 2019). De esta forma, el enoturismo se erige como una oportunidad para
que las empresas vitivinicolas desarrollen una actividad econdmica complementaria de su
actividad principal. Al mismo tiempo, el destino se ve beneficiado de esta tipologia turistica
en la medida en que contribuye, no solo a aumentar la proyeccion de su DPB sino también
areducir la dependencia de otras practicas turisticas mas estacionales (Chiappa et al., 2019).

En consecuencia, resulta fundamental que se realice una adecuada gestion de la estrategia
de comunicacién desde y para el destino, no solo por parte de cada una de las bodegas
sino buscando una colaboracién conjunta con el resto de stakeholders presentes en el te-
rritorio. De esta manera, es fundamental una apuesta por la coordinacién de las sinergias
de todos los actores que proyectan la imagen desde el territorio para conseguir crear un
mensaje conjunto y desarrollar una buena gestion de la brand identity, tanto del producto
principal del negocio vitivinicola como del servicio enoturistico complementario. En este
sentido se afirma que la DPB, desde la éptica del enoturismo, se construye desde tres vér-
tices diferenciados: la perspectiva del propio consumidor, la de los propios productores
vitivinicolas y la del ente gestor del destino (Thrassou y Ciasullo, 2015).

Al mismo tiempo, para evitar brechas entre la brand identity (entendida como la marca
planificada desde la oferta) y la brand image (en alusién a la marca percibida desde la de-
manda), los negocios de enoturismo deben tener presente que los comentarios y reviews
respecto de su marca no solo proliferan en sus perfiles corporativos, sobre los que tiene un
mayor control dentro de las posibilidades que presenta el cobranding, sino que ademas
estaran igualmente presentes en los canales no corporativos, tales como los perfiles de los
DMO, de las propias DO (Denominaciones de Origen) o de los foros de viajeros, en general,
donde tiene una pérdida absoluta del control sobre el e-WOM (Word of Mouth) que se
genera (Gémez-Rico et al., 2023).
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Las redes sociales, y particularmente Instagram, como canal de promocién del
territorio

Internet y los medios digitales en general han revolucionado la forma en como las personas
se comunican, se relacionan y consumen bienes en el mercado, hasta tal punto que puede
afirmarse que el entorno digital ha llegado para empoderar al publico visitante en la me-
dida en que ha pasado de ser un simple recurso de busqueda y consumo de informacion
a una verdadera herramienta de creacién, conexion e intercambio de conocimiento. En
medio de este nuevo paradigma de comunicacién, las redes sociales han revolucionado,
especialmente, el proceso de compra del consumidor turistico, convirtiéndose en podero-
sas plataformas para compartir experiencias, tanto durante como después de la visita, en
un proceso multidimensional capaz de generar expectativas, planes, predicciones o expe-
riencias turisticas compartidas (Pop et al., 2022). De esta manera, las redes sociales se posi-
cionan como herramientas de especial relevancia en el mercado del enoturismo ya que se
han convertido en un elemento de empuje para promocionar los territorios con tradicion
vitivinicolas y las propias bodegas (Peixeiro et al., 2023) presentando, por tanto, un elevado
nivel de impacto en la gestion de la DPB.

De entre todas las redes sociales existentes, Instagram se posiciona en el primer lugar como
red social para compartir videos e imagenes y en tercera posicidon como espacio que per-
mite informarse o, simplemente, seguir marcas y productos o servicios en general. Es tal la
repercusion que puede llegar a presentar esta plataforma en la generaciéon de una iden-
tidad de marca propiamente dicha, que algunos consumidores basan sus decisiones de
compra en funcion del grado de instagrammability de la propia marca o producto o, lo que
es lo mismo, en funcion de la presencia que tenga en esta red social. Este es el principal
motivo por el que se ha convertido en un espacio gratuito de generacién de contenido
que se ha vuelto muy popular como recurso para publicar fotos y videos sobre los viajes
y experiencias transformando, por completo, la manera en cdémo se comporta el visitante
en el trascurso de su experiencia con el propio destino durante el devenir del denominado
customer journey (Volo e Irimias, 2021).

Teniendo estas cuestiones en consideracion, resulta sencillo comprender por qué los DMO
de los destinos precisan estar presentes en este tipo de redes de comunicacion social. Si
profundizamos un poco mas en la busqueda de los motivos por los que las empresas turis-
ticas en general y el sector del enoturismo, en particular, emplean la herramienta Instagram
como canal de gestion de la DPB, algunos autores destacan el hecho de que es un medio
que permite obtener un target segmentado; facilita la creacién de User Generated Content
(UGCQ) por parte de los seguidores; ofrece una gestion de hashtags y otras etiquetas que posi-
bilitan centrar el foco mediatico en el contenido que resulta mas relevante; y, finalmente, las
propias herramientas que contiene la plataforma permiten hacer una adecuada planificacién
de las fotografias, los videos y las historias que se vayan a publicar (Gupta et al., 2020). A ello
se suma el hecho de que no requiere un elevado nivel de conocimiento para el consumidor,
puesto que muestra una interfaz de navegacion e interaccién sencillas. De esta manera, Ins-
tagram se convierte en una de las mejores herramientas para construir una apropiada DPB
del destino y de la marca (Peixeiro et al., 2023) y, por ende, del producto de enoturismo.

En consecuencia, es indudable que se necesita llevar a cabo una cuidadosa gestion de las
publicaciones realizadas, asi como de los hashtags, imagenes y narrativas seleccionadas en
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e enoturismo a traves

cada una de ellas con objeto de incrementar las conexiones existentes entre la comunidad
de usuarios y la propia DPB (Volo et al., 2021). En este sentido, los expertos también inciden
en el niumero de publicaciones que es conveniente postear en el dia a dia, coincidiendo en
que lo ideal es realizar una media de entre una y dos publicaciones por dia, tanto en redes
sociales como Instagram (Peixeiro et al., 2023).

Todo ello sin olvidar que exista una perfecta simbiosis entre lo que se transmite desde las
diferentes areas del destino y lo que el usuario recibe o es capaz de recibir sobre el mismo,
con independencia del canal o medio de comunicaciéon que se emplee para ello, asi como
del actor que emite el mensaje.

Antecedentes: La gestion de la imagen de la actividad de enoturismo a través de
las redes sociales

Son pocos los estudios previos que tratan la imagen del enoturismo en medios digitales y,
en concreto, existen carencias de investigacion en relacién con la promocién de dicha ima-
gen en redes sociales. Sin embargo, casi la totalidad de las referencias existentes concluyen
que las redes sociales se presentan en la actualidad como una herramienta de comunica-
cién y promocion fundamental, no solo para el territorio vitivinicola sino para las propias
bodegas y empresas ligadas a esta actividad econémica; especialmente, en aquellas regio-
nes de caracter rural, mas remotas o con dificultades de infraestructuras desde el punto de
vista de la accesibilidad.

Por el contrario, la realidad permite vislumbrar que la presencia de las bodegas en redes
sociales es todavia baja hoy en dia y que, en términos generales, aunque se muestran en
algunos de estos perfiles, lo cierto es que cuentan con un nivel de actividad escaso; especial-
mente, cuando se trata de bodegas en formato de pequefias y medianas empresas (Zeler et
al., 2019). Sin embargo, con independencia de la baja presencia del enoturismo en las redes
sociales, la realidad del sector en términos de marketing, comunicaciéon y promocion pasa
por la necesidad de emplear estas herramientas, no solo con objeto de aumentar el nivel de
impacto en el publico objetivo (Fernandez y Pardo, 2020) sino también de identificar oportu-
nidades de mejora mediante el seguimiento de interacciones y comentarios de los propios
usuarios o usuarias. En esta linea, algunos de estos estudios previos sugieren la necesidad de
seguir investigando esta tematica en relacién con la evaluacion de la gestion del contenido
de los perfiles y con la cantidad de tipos de interacciones que se producen en estas comuni-
dades (Zeler et al., 2019). Todo ello con objeto de verificar si la interactividad que se genera
vislumbra una simbiosis entre la brand image y la brand identity (Scorrano et al., 2019) o, por
el contrario, se detectan posibles sesgos entre ambas que deban ser subsanados.

Por otro lado, existen autores que también inciden en el hecho de que existe un desajuste
en la gestion de laimagen del enoturismo a través de los medios digitales, en la medida en
que se presentan diferencias entre la brand identity que se transmiten desde las empresas
privadas y desde las instituciones o entes publicos de promocién y fomento del enoturismo
en los destinos presentandose, por tanto, una rotura entre las estrategias promocionales
de las marcas comerciales y la marca pais o DPB del territorio (Cristéfol et al., 2020). En este
sentido se puntualiza que sera de vital importancia para el propio desarrollo futuro del
enoturismo la existencia de cooperacién entre todos los socios colaboradores del territorio,
con objeto de fomentar la calidad de la presencia online de las propias bodegas, en general
y de las actividades de enoturismo, en particular (Lopes y Rengifo-Gallego, 2023).
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Metodologia de investigacion

Muestra objeto de estudio

La Ribeira Sacra es una region vitivinicola con un creciente reconocimiento en el panorama
enoturistico espanol pero que, mas alla de las modas, es zona productora de vinos desde
la época romana. En la actualidad, es reconocida por su produccién de vino de alta calidad,
especialmente en la variedad Mencia; asi como por la belleza de sus paisajes, entre los
gue podemos encontrar canones, rios, montanas, miradores y viiedos en terrazas. Ello, sin
olvidarnos de su diverso patrimonio historico que comprende monasterios, iglesias y mas
vestigios de civilizaciones pasadas. Como consecuencia, se trata de un destino que destaca
por su singularidad, hecho que justifica su reciente presentacién a la candidatura de Patri-
monio de la Humanidad por la UNESCO, hecho que volvera a repetirse en el afo en curso,
tal como se ha comunicado en los medios. Al mismo tiempo, es una region de la que ape-
nas existen estudios previos, en cuanto a la gestion promocional de la actividad vitivinicola,
en general y de la actividad de enoturismo, como tal, en comparacion con otras areas de la
Peninsula Ibérica; tal como es el caso de las regiones de Penedés, en Cataluna o de la Ribera
del Duero —Douro— en Castilla Leén y Portugal.

Por otro lado, hoy en dia no podriamos entender la proyeccién de la imagen de estos te-
rritorios sin el concurso de las redes sociales. Estas se han posicionado como herramientas
lideres en la gestién de estrategias de comunicacion y promocion turistica. En este sentido,
tal como se desprende de un estudio de IAB Spain (2023), el 85% de los internautas espa-
foles entre 12 y 74 afos utilizan las redes sociales como herramienta de informacién o co-
municacion; Instagram no solo se localiza entre las tres primeras posiciones mas conocidas
sino que es la segunda red social preferida y mas utilizada, solo por detras de WhatsApp,
dado que es empleada por el 70% de la poblacién analizada.

Si extrapolamos esta realidad al territorio objeto de este estudio, nos encontramos con que
cada uno de los 26 municipios que integran la regién Ribeira Sacra, asi como cada una de
las 92 bodegas que se sitlan en este territorio, ponen en marcha acciones promocionales
del producto y, por ende, del propio destino de una forma auténoma e independiente,
transmitiendo mensajes que dan a conocer su propio territorio a la comunidad de usuarios
y usuarias. Sin embargo, apenas un 23% de los productores de vino de la regiéon contaba
con algun perfil corporativo en redes sociales en el afo 2023 (Cruz-Ruiz et al., 2023) Por el
contrario, existen dos entes que realizan una promocién de este territorio con una visién
mas global de todo el espacio y de las diferentes actividades y recursos turisticos que en
él se desarrollan. Se trata del DMO Consorcio Ribeira Sacra (DMORS), asi como del Consejo
Regulador de la Denominacién de Origen Ribeira Sacra (DORS). Ambos organismos dispo-
nen de un perfil de Instagram a través del cual transmiten los mensajes promocionales de
la DPB Ribeira Sacra.

En relacion con el periodo de tiempo que se ha tenido en consideracién para llevar a cabo
la investigacion, esta se centrd en la época de la vendimia entre los afios 2021 y 2023 con
objeto de medir la evolucién de la promocion de la DPB Ribeira Sacra en Instagram tras la
pandemia del Covid-19, teniendo en cuenta que la vendimia es una de las épocas de mayor
repercusion social, econdmica y turistica en la zona. A su vez hemos dividido la campana de
analisis en tres subperiodos para diferenciar los mensajes transmitidos antes del inicio de
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la vendimia, durante y después de la misma; ello en un intento de buscar la simultaneidad
con el propio customer journey del visitante. De esta manera, existe una primera etapa “pre-
vendimia” que va desde el 25 de agosto hasta el 14 de septiembre, ambos incluidos, donde
se analizan las publicaciones que formarian parte de la “captacion” del turista; una etapa
de “vendimia” que, como tal, va desde el 15 al 24 de septiembre, donde se analizan las
manifestaciones de la DPB Ribeira Sacra durante la presencia del turista en destino; y una
etapa final de “postvendimia”, que abarca desde el 25 hasta el 30 de septiembre, donde se
visualiza el cierre de la campana desarrollada como tal. En consecuencia, se han obtenido
un total de 107 publicaciones objeto de analisis.

Técnicas e instrumentos de recogida de datos

La primera recogida de datos se llevd a cabo utilizando un rastreo en linea mediante la
técnica de web scraping, lo que nos permitié recopilar una serie de datos que se consi-
deran fundamentales a la hora de analizar la dindmica de cualquier organizacion en las
redes sociales (McDonald, 2020) como el niumero followers de cada perfil; el nimero de
hashtags utilizados hasta la fecha, asi como el nimero de likes y de comentarios ligados a
cada una de las diferentes publicaciones. Para poder efectuar este rastreo se utilizaron las
aplicaciones Picodash y Brand24. A partir de esta captura, procedimos a realizar un analisis
de contenido exhaustivo y pormenorizado de cada uno de los perfiles de Instagram que
se expresaban en las 104 publicaciones exploradas, a través del perfil @ribeirasacrado, del
Consejo Regulador DORS y el perfil @ribeirasacract, del Consorcio de turismo Ribeira Sacra
DMORS. De esta forma, se pudieron extraer datos respecto a las interacciones exactas que
existieron desde la comunidad de usuarios y usuarias para cada una de las publicaciones,
asi como las posibles respuestas, desde los entes gestores y las formas en como se ma-
nifestaba este feedback, mediante palabras, textos y parrafos mas elaborados o simples
emoticonos.

Instrumentos de andlisis y procesamiento

Una vez se realizé el primer analisis de contenido de caracter cualitativo y en el que se
identificaron diferentes categorias relacionadas con el objeto de estudio se procedio, a
continuacion, a desarrollar un analisis cuantitativo por el que las categorias detectadas se
procesaron utilizando hojas de calculo con tablas de distribucion en las que se implemen-
taron formulas para realizar los calculos numéricos y extraer metadatos especificos. De esta
forma, se obtuvieron los resultados mas destacados mediante el procesamiento de fre-
cuencias absolutas, relativas, modas, medianas y promedios de cada una de las variables
objeto de analisis, asi como las desviaciones producidas entre los diferentes periodos y los
actores objeto de investigacion.

Preguntas objeto de investigacion

La muestra seleccionada, las técnicas de recogidas de datos y los instrumentos de procesa-
miento planteados se utilizaron para dar respuesta a dos planteamientos de investigacion
diferenciados:

« RQ 1:;Se visualiza una planificaciéon de contenidos en la plataforma Instagram a lar-
go plazo o, por el contrario, existen carencias en la misma de cara a la promocién de
la DPB Ribeira Sacra? Este primer planteamiento permitird conocer de qué manera se
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presenta la estrategia de comunicacién de la DPB Ribeira Sacra a través de los perfiles
de la red social que conforman la muestra y averiguar si se vislumbra esta planificacién,
asi como si existe una estabilidad y continuidad en la gestion y transmision de la misma.

+ RQ 2: ;Se observa coordinacion y visidon conjunta en la promocién de la DPB Ribeira
Sacra entre los actores implicados a través de Instagram o, por el contrario, se transmite
una estrategia individualista y poco cooperativa? Esta segunda situacidon nos permitira
averiguar hasta qué punto se disefia una estrategia de cobranding entre los dos stake-
holders implicados.

Resultados obtenidos

Respuesta a la RQ1
Datos sobre el alcance de la muestra

Con objeto de poner en marcha esta investigacion se comenzo por realizar un seguimiento
del nimero de followers de los perfiles presentes en la red social Instagram de cada uno de
los actores analizados y, de esta manera, tener una primera visién del alcance que pueden
llegar a presentar sus publicaciones mediante esta red social. En consecuencia, se observé
que con fecha 1 de noviembre de 2023 el perfil de Instagram del Consorcio de Turismo
Ribeira Sacra (DMORS) contaba con un total de 10K seguidores, mientras que el perfil de
Instagram del Consejo Regulador Denominacion de Origen Ribeira Sacra (DORS) contaba
con un total de 6,4K usuarios registrados en su comunidad. En relacién con la campafa
de vendimia, entre los afnos 2021 y 2023, el numero total de publicaciones ha ascendido a
un total de 107, de las cuales 56 pertenecen al DMORS y 51 a la DORS; tal como se puede
apreciar en la Figura 1.

Figura 1. Distribucidn de seguidores y publicaciones por organismo durante las campanas de
vendimia 2021-2023
Figure 1. Followers and publications during the harvest campaigns 2021-2023 by organization

PUBLICACIONES FOLLOWERS

s DMORS mDORS

Fuente: elaboracién propia a partir de datos extraidos de Instragram. Source: own elaboration based on
data extraxted from Instragram.
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En consecuencia, tomando todos estos datos en consideracion obtenemos que las publi-
caciones analizadas han sido susceptibles de ser visualizadas por una audiencia estimada
total de 16.490 personas, lo que extrapolado al nimero total de publicaciones analizadas
implica un total de 1.764.430 impactos potenciales de la DPB Ribeira Sacra en la red social
Instagram durante la campana objeto de analisis.

Publicaciones objeto de estudio

De las 107 publicaciones objeto de analisis se observa que, el 44,86% de las mismas, se
pusieron en marcha durante la denominada prevendimia; el 27,1%, en el transcurso de esta
y, el 28,04% restante, se lanzaron en el momento de la postcampafa. Se trata de una ten-
dencia que, no solo se manifiesta al unificar los datos analizados en ambos perfiles sino que
también se repite al realizar un analisis de cada uno de los perfiles objeto de estudio, de
manera independiente, lo que da muestras de que la estrategia de comunicacion en la red
se centra en la captacién del visitante o usuarios para conseguir la correspondiente atrac-
cién y deseo de disfrute de la experiencia en el destino Ribeira Sacra.

Componentes de las publicaciones

Las publicaciones analizadas se centraron en el conjunto de imagenes estaticas publicadas,
asi como los textos y demds elementos escritos que las acomparan. De esta manera, es in-
teresante destacar que las 107 publicaciones registradas llevan aparejadas un total de 135
imagenes objeto de analisis, con una media de 1,26 imagenes por publicacion analizada.
En relacion con la tematica de las publicaciones se comprobé que durante la campana del
ano 2021 el 34% estaban relacionadas con el patrimonio y la cultura de la regién, mientras
gue aquellas referidas a la viticultura o el enoturismo rondaban el 20%. Posteriormente, en
la campana de 2023 se observé un cambio de tendencia, puesto que las publicaciones de la
tematica enoturismo supusieron un 48% del total, seguidas de las relacionadas con eventos
de diversa indole en los que siempre esta presente la exaltacion de productos gastronomi-
cos del lugar, con un 30% de representatividad.

Al mismo tiempo, otro de los elementos mas destacados de la composicion de las publica-
ciones es el que corresponde al uso de hashtags, asi como el empleo de las denominadas
menciones por parte de los entes gestores de los perfiles; algo que permite identificar, con
mayor facilidad, los contenidos publicados. De esta manera, observamos que en el periodo
objeto de andlisis se emplearon un total de 565 hashtags, con un incremento de mas del
30% de etiquetas utilizadas en el ano 2023 respecto del 2021. De todos ellos, tal como se
observa en la Figura 2, la etiqueta mas empleada fue #RibeiraSacra en alusién al propio
destino.
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Figura 2. Hashtags mas representativos de las campanas de vendimia 2021-2023
Figure 2. Hashtags used during the harvest campaigns 2021-2023
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos extraidos de Instragram. Source: own elaboration based on
data extraxted from Instragram.

Por otro lado, en el transcurso de la investigacion también pudo observarse el empleo de
menciones introducidas en las publicaciones posteadas, aunque ha de destacarse que el
numero de menciones es considerablemente inferior al nimero de hashtags. Asi, se obser-
varon un total de 63 menciones, mas de la mitad fueron utilizadas durante la campana del
ano 2021; apenas un 13%, durante la campana de 2022 y el 33% restante, en el afo 2023
observandose, por tanto, un notable descenso del 38,24% a lo largo del periodo analizado.

Resultados de interaccion de followers

El estudio arroja datos destacados respecto a las reacciones de la comunidad de usuarios
y usuarias en relacién con las 107 publicaciones objeto de estudio. De esta manera, se ob-
serva que el niumero de respuestas totales para el periodo de analisis asciende a 18.462,
de las cuales casi el 55% se corresponden con interacciones para la campafa de 2021; el
13,84% con respuestas durante el afio 2022 y, poco mas del 31%, es el feedback recibido
para la campana del afio 2023. Se manifiesta, pues, un descenso del 42,78% en las respues-
tas de la comunidad de Instagram a las publicaciones realizadas en el devenir de los tres
periodos. Ademas, es importante diferenciar el tipo de respuestas que se produce en cada
caso, puesto que mas del 98% de las interacciones se corresponden con reacciones simples
y rapidas de los usuarios y usuarias; tal el caso del uso del empleo de likes y emoticones,
mientras que el 1,71% restante se materializa en forma de comentarios escritos por parte de
los followers. En este sentido, teniendo en consideraciéon la audiencia potencial, se obser-
vé una media de 1,1 likes por cada follower y un promedio de 0,019 comentarios por cada
usuario o usuaria de ambos perfiles.
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Figura 3. Evolucion del niumero de likes durante las campanas de vendimia 2021-2023
Figure 3. Evolution of likes during the harvest campaigns 2021-2023
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos extraidos de Instragram. Source: own elaboration based on
data extraxted from Instragram.

Tal como se desprende de los datos representados en la Figura 3, en términos generales,
existe un retroceso en la evolucién del feedback de los usuarios y las usuarias en forma de
“me gusta” en la comparativa entre los periodos de referencia.

Resultados encaminados a dar respuesta a la RQ2
Publicaciones objeto de estudio y andlisis de los componentes utilizados

Apesar de que no existe una diferencia notable en cuanto al nimero de publicaciones rea-
lizadas por cada uno de los dos organismos objeto de andlisis, en términos globales, para la
totalidad del periodo de andlisis si se perciben diferencias considerables en la observacién
ano por ano, tal como se puede apreciar en Tabla 1.

Tabla 1. Publicaciones en Instagram por cada organismo durante las vendimias 2021-2023
Table 1. Publications through Instagram during the harvest campaigns 2021-2023

Publicaciones en 2021 2022 2023 2021-2023
Instagram
@ribeirasadrado
(DORS) 8 22 2! !
@ribeirasacract
(DMORS) 35 2 " >
Total 43 24 40 107

Fuente: elaboracién propia a partir de datos extraidos de Instragram. Source: own elaboration based on
data extraxted from Instragram.

De esta manera, observamos que en el perfil de la DORS se produce un incremento su-
perior al 160%, en cuanto al numero de publicaciones, entre el afio 2021 y el aho 2023;
mientras que para en el perfil del DMORS se produjo un descenso del 45,71% entre ambos
periodos, siendo muy notable la caida que se produjo en el transcurso de la campafha co-
rrespondiente al afo 2022, dado que las publicaciones habian descendido mas de un 90%
respecto al mismo periodo en el afio precedente.
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Continuando con el analisis de las publicaciones es también interesante establecer una
comparativa en relaciéon con las interacciones de la comunidad de usuarios y usuarias en
cada caso, de tal forma que observamos que, en términos generales, el perfil del DMORS
presenta un mayor numero de “me gusta” en respuesta a las publicaciones realizadas a lo
largo de la época de vendimia, entre los aflos 2021 y 2023; ya que el perfil del DMO obtiene
una media de 1,29 likes por follower, mientras que el ente del Consejo Regulador del des-
tino, la DORS, no alcanza ni 1like de media por cada seguidor que presenta en su perfil de
la red social. En relacion con esta interaccion de la comunidad esta también el numero de
respuestas directas que presentan los seguidores en forma de comentarios a las publicacio-
nes posteadas. En este sentido, cabe destacar que, del conjunto de los 315 comentarios re-
gistrados, el DMORS acaparo el 83,17% de los mismos, dando muestra una vez mas de que
su perfil obtiene una mayor capacidad de respuesta que el del otro organismo analizado.

Por otro lado, en relaciéon con los 565 hashtags que fueron analizados se desprende que
el DMORS emplea una media de 6,23 etiquetas, por cada publicaciéon posteada, mientras
que la DORS apenas utiliza cuatro etiquetas por cada post publicado. Al mismo tiempo, se
comprobaron diferencias destacadas en cuanto al contenidos de las etiquetas empleadas,
tal como se observa en Tabla 2.

Tabla 2. Hashtags mas representativos en el perfil de Instagram de cada organismo
Table 2. Most representative hashtags in each Instagram profile

Hashtags mas #ribeirasacra #viticulturaheroica #elsabordeunpaisaje
representativos
@ribeirasacrado (DORS) 3,24% 22,69% 21,76%
@ribeirasacract (DMORS) 15,47% 0,61% 0%

Fuente: elaboracién propia a partir de datos extraidos de Instragram. Source: own elaboration based on
data extraxted from Instragram.

Conclusiones

Tal como se ha podido constatar a lo largo de la investigacion presentada, el destino Ribeira
Sacra cuenta con una DPB en la red social Instagram todavia en proceso de construccion, al
menos en relacion con la manera en cdmo debe gestionarse la DPB del destino para alcan-
zar unos resultados eficientes.

En este sentido, se observa que existe, efectivamente, una mayor necesidad de planificacion
de la imagen desde el interior del propio destino, dado que no se vislumbra una DPB soli-
da, arraigada y bien planificada en el tiempo desde los propios perfiles de Instagram ana-
lizados. Por lo tanto, no se aprovecha esta red social como esa herramienta de promocion
fundamental para el desarrollo del enoturismo Ribeira Sacra. En efecto, como se desprende
del estudio, existe en primer lugar un escaso nivel de actividad dado que, siguiendo las re-
comendaciones de Peixeiro et al. (2023) deberian realizarse una media de entre una y dos
publicaciones por dia en cada perfil y la realidad es que existen periodos de tiempo (hasta
tres o cuatro dias en ocasiones) en los que no se postea entrada alguna en ambos perfiles.
Conviene sefalar que no podemos perder de vista que la DPB del destino se cocrea entre
ambas partes del mercado y que la brand identity no siempre se percibe igual que la brand
image. Por lo tanto, una DPB presente en redes sociales debe perseguir una mayor interac-
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tividad con sus seguidores, de tal forma que es necesario procurar, igualmente, un plan en-
caminado a conseguir un mayor feedback para las diferentes publicaciones presentadas por
los organismos en cuestion. Hemos visto que, en lineas generales, las interacciones entre los
entes y sus followers a través de los posts realizados son bajas, por lo que habra que procu-
rar cambiar el tipo de publicaciones que se realizan consiguiendo una mayor participacion
directa de la audiencia; como puede ser a través de concursos, sorteos o cuestionarios de
preguntas directamente realizados a través del perfil de Instagram de la empresa.

Sin embargo, no es suficiente con poner el foco de atencién solo en el tipo de publicaciones,
sino que se presenta imprescindible que ambos organismos incrementen el nivel de dedica-
cién, tiempo y recursos que les permitan poner en practica una adecuada planificacién de
contenidos a desarrollar a través de sus perfiles corporativos. Por lo tanto, los diferentes or-
ganismos del destino Ribeira Sacra deben procurar una estrategia de comunicacion a través
de la cual se construya un mensaje lo suficientemente sélido y continuado en el tiempo con
la pretensién de lograr que ese mensaje se recuerde y, en consecuencia, genere un mayor
impacto en el mercado y, al mismo tiempo un mayor engagement para el destino en cues-
tién. Todo ello sin olvidar que el consumidor potencial emplea los nuevos medios sociales
que estan a su disposicion para organizar sus viajes y que solo las marcas que tengan una
presencia destacada en el mercado seran capaces de llamar su verdadera atencion.

Por otro lado, observamos que, si bien solo han sido dos actores los analizados en el estu-
dio, lo cierto es que no logran adoptar una estrategia de marca integral, en la que se perci-
ba una cooperacién en la creacion de la DPB Ribeira Sacra entre las partes. En efecto, si bien
la literatura muestra que la colaboracion entre los diferentes stakeholders implicados en la
creacion de la DPB es fundamental, tanto a nivel territorio en general (Thrassou y Ciasullo,
2015) como a nivel enoturistico en particular (Lopes et al., 2023), lo cierto es que el caso
gue nos ocupa da muestras de una realidad que, en la actualidad, difiere de esa situacién
ideal. En este sentido, se observa una brecha en la transmision de la brand identity del te-
rritorio por parte de los actores analizados, como es el hecho de no utilizar el mismo tipo
de hashtags en las publicaciones que le permitan tener una visién conjunta de territorio y
alcanzar una mayor notoriedad en la red o el hecho de disponer de tipos de publicaciones
muy dispares, en lo que a tematicas se refiere.

En este sentido, resulta evidente que, si se pretende sacar el maximo rendimiento promo-
cional que la red social Instagram puede darle a la DPB Ribeira Sacra, ambos organismos
objeto de estudio, deben buscar sinergias y procurar una estrategia conjunta que les per-
mita conseguir un mayor alcance, aunando esfuerzos y transmitiendo un mensaje conjun-
to. Todo ello, sin perder de vista la cooperacion que se debe buscar con el resto de los agen-
tes implicados en el destino y, en particular, con los proveedores vitivinicolas del destino
Ribeira Sacra, que es el objeto de estudio en esta publicacién. Esta sera la mejor arma para
que la DPB consiga la verdadera notoriedad que se pretende, dado que la pluralidad hace
gue el destino sea mucho mas fuerte. Por lo tanto, han de procurarse elementos comunes
que permitan a la DPB Ribeira Sacra un mayor WOM en la red tal como el uso de etiquetas
comunes, incrementar el numero de menciones (incluso mutuas, entre los propios stake-
holders) o repostear publicaciones realizadas por otros actores dentro del destino y es que,
la busqueda de una simbiosis en la promocién de la DPB Ribeira Sacra, debe ir mas alld de
estos dos actores y hacerse extensible al resto de protagonistas de la oferta de enoturismo
en destino.
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El presente estudio muestra limitaciones en cuanto a la representatividad de los resultados,
puesto que solo se centré en dos organismos ligados a la actividad de enoturismo del te-
rritorio Ribeira Sacra, hecho por el cual no deben extraerse generalidades de cara a otros
territorios que puedan presentar caracteristicas diferenciadas. Sin embargo, consideramos
que este papel puede ser de interés como referencia para otras regiones vitivinicolas en
aras de desarrollo, al igual que ocurre con la Ribeira Sacra, por lo que seria interesante dis-
poner de estudios futuros que sigan la misma metodologia en otros territorios con el fin de
realizar posteriores estudios comparativos y, de esta forma, extraer conclusiones mas com-
pletas y generalistas. Al mismo tiempo, este articulo puede ser de utilidad de cara a mejorar
las estrategias promocionales en medios digitales de la actividad de enoturismo por parte
de los DMO, las denominaciones de origen y las propias empresas vitivinicolas.

Finalmente, cabe destacar que, con objeto de completar los resultados obtenidos en esta
investigacion, en el futuro se procedera a completar el analisis desde una perspectiva cua-
litativa a fin de que los datos obtenidos en relacién con el objeto y preguntas de investiga-
cién sean mas representativos de la realidad del destino enoturistico Ribeira Sacra.
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