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I. MOTIVACIÓN  DE LA INVESTIGACIÓN

 La industria del turismo ha sufrido una profunda transformación causada por la aparición de las
Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC)

 El uso de las TICs en general y de Internet en particular han cumplido un rol fundamental en el
crecimiento y evolución del sector, permitiendo identificar un nuevo usuario, el turista digital.

 Empoderamiento del turista a través de medios digitales y plataformas. Compartir experiencias

 Adaptado a las nuevas herramientas de comunicación y al entorno digital y en particular, las Redes
Sociales.

 Tras las pandemia, se ha fortalecido el atractivo de la naturaleza y los paisajes del vino
adquieren una nueva dimensión, comportándose como un excelente reclamo.

 La viticultura heroica es un recurso que potencia el turismo del vino, en la medida que, además
del interés enológico de determinadas demarcaciones territoriales, se dispone de un escenario de
naturaleza único en las regiones que en el mundo poseen esta singularidad.
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Moderador
Notas de la presentación
La industria del turismo ha sufrido una profunda transformación causada por la aparición de las Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC)

El uso de las TICs en general y de Internet en particular han cumplido un rol fundamental en el crecimiento y evolución del sector, permitiendo identificar un nuevo usuario, el turista digital.
Proceso de conversión del offline al online de las estrategias y acciones de marketing de los destinos y empresas turísticas
Reconfiguración del mapa de distribución turística
Pérdida del valor de la información unidireccional en sentido bidereccional
Uso de nuevas vías de acceso a la información turística en las diferentes fases del viaje
Webs y portales de destinos caracterizados por contenidos cada vez más atractivos, dinámicos y diversificados
Empoderamiento del turista a través de los medios digitales y la forma de compartir las experiencias
La pandemia ha venido a mostrarnos las dificultades del sector turístico, si bien, también ha venido a fortalecer el atractivo de la naturaleza y los paisajes del vino que adquieren una nueva dimensión, comportándose como un excelente reclamo
La viticultura heroica es un recurso que potencia el turismo del vino, en la medida que, además del interés enológico de determinadas demarcaciones territoriales, se dispone de un escenario de naturaleza único en las regiones que en el mundo poseen esta singularidad.




I. MOTIVACIÓN  OBJETO DE LA INVESTIGACIÓN

¿Cómo transmiten esos atractivos turísticos las bodegas?
 Análisis de la transmisión de valores de marca territorial a través de Redes Sociales

 Efecto del uso de las redes sociales en la personalidad de marca.
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Moderador
Notas de la presentación
Cómo los atractivos turísticos y los valores emocionales indicen en la personalidad de marca del territorio, en este caso en las 3 denominaciones de origen estudiadas.
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II. OBJETIVO DE LA 
INVESTIGACIÓN

El objetivo principal de la investigación se ha

centrado en analizar el contenido generado en

las redes sociales a través de Instagram,

vinculando esos contenidos con los principales

atractivos turísticos y valores emocionales y

su proyección sobre la personalidad de marca

vinculada al territorio.



III. REVISIÓN DE LA LITERATURA
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Industria vitivinícola y redes sociales

 El vino colabora a fomentar la cultura del lugar (Sigala, 2019; Gómez Encinas, &

Martínez Moure, 2020).

 Uña- Alvarez & Villariño Perez, 2019, el vino posee un valor de sociabilización

que refuerza la identidad de un territorio ejerciendo un poder de atracción

turística y una experiencia cercana al terruño.

 George & Anandkumar, 2014; Xu et al., 2016, Chung & Ahn, 2013; Kim &

Lehto, 2013; Han et al., 2018; Walsh et al., 2013, ponen de manifiesto que las

redes sociales favorecen la comunicación bidireccional que conduce a acciones

que potencian la transmisión de los valores de la marca territorio y la

personalidad de la marca.

Moderador
Notas de la presentación
Sigala 2019. analiza como El vino colabora a fomentar la cultura del lugar , fortalecer el atractivo de la naturaleza y los paisajes del vino, 

Como tb según Uña,  refuerza la identidad del territorio y ejercie un poder de atracción turística y una experiencia memorable.

Centrándonos en estudios relativos a redes sociales, nos encontramos con autores como George & Anandkumar, 2014; Xu et al., 2016, Chung & Ahn, 2013; Kim & Lehto, 2013; Han et al., 2018; Walsh et al., 2013 que ponen de manifiesto cómo las redes sociales  favorecen esa comunicación bidireccional y ello nos lleva a potenciar la transmisión de los valores de una marca territorio y además su propia personalidad.



III. REVISIÓN DE LA LITERATURA
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Industria vitivinícola y redes sociales
 La industria vitivinícola de un país en vías de desarrollo puede potenciar su ventaja competitiva a través

del correcto uso de sus redes sociales (Egaña, et al., 2021).

 La comunicación puede ser fundamental para identificar la singularidad de los territorios donde se

practica la viticultura heroica (Chironi et al., 2020) es una oportunidad adicional, que pueden percibir los

consumidores a través de elementos que identifiquen oportunamente estos elementos distintivos (Sottini et

al., 2019), permitiendo a los productores plantear campañas que revelen estas características

diferenciadoras (Hall & Prayag, 2017).

 Las marcas exhiben personalidades similares a las personalidades que manifiestan los seres humanos

(Aaker, 1997).

 No se han realizado estudios empíricos previos en los que se analicen los valores emocionales y la personalidad de

Moderador
Notas de la presentación
Existen trabajos relativos al uso de las redes sociales y como se potencia la ventaja competitiva de la marca (Egaña 2021).

Otros indicen precisamente en la importancia de la comunicación para identificar la singularidad de un territorio, como es el caso de la vitivultura heroica. (Chironi et al 2020), 

En cuanto a La personalidad de marca se puede definir como “[...] el conjunto de características humanas asociadas con una marca” (Aaker, 1997, p. 347), y 

los medios online y en particular las redes sociales, son considerados por muchos autores un pilar clave en la construcción y la transmisión de la personalidad de una marca. 

las redes sociales son una fuente de información muy valiosa para los consumidores y forman percepciones sobre la personalidad de la marca (Zhang, 2017; Huang, Zhang, & Hu, 2017; Opoku et al., 2006; De Moya & Jain, 2013). Pueden incluso conseguir un fuerte posicionamiento y diferenciarse de las marcas de la competencia a través de los rasgos de personalidad que la caracterizan




 Q1 ¿Las bodegas de los territorios estudiados
utilizan las redes sociales como vehículos de
transmisión de valores de marca?

 Q2 ¿Qué valores transmiten las bodegas a través de
su presencia digital en medios sociales (Instagram)?

 Q3 ¿Existe una diferenciación de la personalidad
de cada una de las marcas de las denominaciones de
origen estudiadas?

PREGUNTAS DE 
INVESTIGACIÓN
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Atractivos turísticos Valores 
emocionales

Paisaje y naturaleza Romanticismo
Paisaje del vino Encanto

Patrimonio intangible Amistad
Cultura popular Evasión
Paisaje urbano Modernidad

Ocio urbano Cosmopolitismo
Vida nocturna Responsabilidad

Shopping Autenticidad
Sol y playa Seguridad

Tiempo Alegría
Gastronomía Juventud

Ecología Dinamismo
Hospitalidad Relajación

Lujo Tradición
Deportes como 

espectáculo Calidad de vida

Deportes para 
practicar Sofisticación

Planes Diversidad
Otros Otros
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IV. METODOLOGIA
Atractivos Turísticos y Valores 
Emocionales 
 Para medir los atractivos turísticos y valores emocionales 

de las bodegas objeto de estudio se tomo de referencia 
los estudios de Paniagua-Huertas Roig (2016).

 Se analizaron 227 bodegas (D.O)

 Se realizó una selección de 3 valores turísticos y 3
valores emocionales en base a las publicaciones
obtenidas en los perfiles individuales de las bodegas de
Ribeira Sacra, Lanzarote y Priorat.

Fuente: elaboración propia a partir de Paniagua-Huertas Roig 2016

Tabla 1.Ficha de análisis de contenido

Moderador
Notas de la presentación
directorio.
Para realizar este directorio se ha accedido a fuentes oficiales, como son las páginas web propias de cada una de las denominaciones de origen. 

En segundo lugar, una vez validado el directorio, se han filtrado los resultados excluyendo a todas aquellas bodegas que no contaran con un perfil propio en Instagram. 

En tercer lugar, se ha realizado una captura de pantalla de cada uno de los perfiles, incluyendo en dicha captura de pantalla las últimas nueve publicaciones en el feed de Instagram, sin incluir Stories y no discriminando por formato (foto, fotogalería o vídeo). Estas capturas de pantalla se realizaron en los meses de marzo y abril de 2022.
 
Finalmente, se ha aplicado la ficha de análisis que más adelante se presenta (Tabla 1), analizando en cada perfil individual tres valores emocionales y tres atractivos turísticos (Huertas Roig, 2016). Una vez aplicada la ficha, con los resultados obtenidos y con los elementos teóricos presentados en el apartado de personalidad de marca, se han cruzado para obtener como resultado la personalidad de marca que presenta cada denominación de origen (en caso de que se diferencien entre sí).
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IV. METODOLOGIA
Personalidad de Marca

En cuanto a la personalidad de marca, se presentan las siguientes dimensiones y los 
caracteres aplicables a las denominaciones de origen estudiadas. 
Se utilizó la escala de personalidad de marca de Aaker (1997).

Tabla 2. Dimensiones y caracteres de la personalidad de marca
Dimensión Caracteres aplicables a las DO

Sinceridad Realista, sincera, alegre y amistosa

Emocionalidad Atrevida, animada, imaginativa, original y 
actualizada

Competencia Inteligente, confiable, seguro y exitoso

Sofisticación Glamour, clase alta, feminidad, encantadora y 
atractiva

Robustez Masculinidad, resistencia, aperturaFuente: elaboración propia a partir de Aaker (1997)

Moderador
Notas de la presentación
Dentro del campo del turismo, los estudios más recientes que utilizaron la escala de personalidad de la marca (BPS) reconocen que las redes sociales son una fuente de información muy valiosa para los consumidores y forman percepciones sobre la personalidad de la marca.

El modelo comprende cinco dimensiones que reflejan un conjunto de rasgos humanos que se pueden asociar con las marcas: sinceridad, emocionalidad, competencia, sofisticación y robustez. La sinceridad incluye caracteres relacionados con ser realista, sincero, alegre y amistoso; la emocionalidad indica rasgos que incluyen atrevido, animado, imaginativo, originalidad y actualizado. La competencia está representada por rasgos como inteligente, confiable, seguro y exitoso. Por su parte, la sofisticación se caracteriza por el glamour, clase alta, la feminidad, delicadeza, encantador y atractivo y finalmente la robustez, incluye rasgos vinculados a la masculinidad, resistencia (duro) y abierto (aire libre).
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 Tabla 3. Resumen de presencia digital de las bodegas según denominación de 
origen.

V. RESULTADOS

Total Web Facebook Instagram Twitter

Ribeira Sacra 96 50 (52,1%) 43 (44,8%) 22 (22,9%) 14 (14,6%)

Lanzarote 21 12 (57,1%) 16 (76,2%) 14 (66,7%) 5 (23,8%)

Priorat 110 90 (81,8%) 51 (46,4%) 52 (47,3%) 23 (20,9%)

Fuente: elaboración propia 

Moderador
Notas de la presentación
En primer lugar, los resultados sobre la presencia digital de las distintas bodegas en las tres denominaciones de origen estudiadas son muy dispares. 

La D:O con mayor presencia en la pagina web es Priorat. con un 81,8% de las 110 bodegas con este medio disponible. 
En el caso de la presencia en redes sociales, el porcentaje de presencia es mayor en el caso de Lanzarote: de sus 21 bodegas, el 76,2% está en Facebook, el 66,7% en Instagram y el 23,8% en Twitter. 
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V. RESULTADOS
Figura 1. Atractivos turísticos en Instagram por D.O.

Fuente: elaboración propia 

Moderador
Notas de la presentación
. 
atractivos turísticos, los tres más repetidos coinciden en las tres denominaciones de origen: paisaje del vino, por encima del 80% de presencia; paisaje y naturaleza, que destaca en Ribeira Sacra con un 90,91%, y gastronomía, que destaca en Lanzarote con un 64,29%.
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V. RESULTADOS
Figura 2.Valores emocionales en Instagram por D.O.

Fuente: elaboración propia 

Moderador
Notas de la presentación
valores emocionales, hay uno que sobresale especialmente: la tradición. En el caso de Priorat con un 80%, en el de Ribeira Sacra con un 77,3% y en el de Lanzarote con un 57,1%. También aparece por encima del 50% en los tres casos la evasión. 

Otros elementos como la calidad de vida, la relajación, la amistad o el encanto están por encima del 20% de presencia en el estudio.
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V. RESULTADOS
Figura 3. Resultado del análisis de personalidad de marca.

De acuerdo al contenido analizado a través de las publicaciones y la identificación de los 
valores emocionales, se ha identificado una personalidad de marca común a las 3 D.O 
(Ribeira, Priorat y Lanzarote), en las que las características que definen cada una de las 
dimensiones se presentan en la siguiente Figura 3:

Fuente: elaboración propia 

Moderador
Notas de la presentación
Personalidad de marca
 
Sinceridad: Se presentan a los territorios como realistas y sinceros apoyándose en el valor de la tradición, que aparece mayoritariamente en el análisis de contenido. El realismo se puede evidenciar también en la muestra igualmente mayoritaria de los paisajes propios.

Emocionalidad: Esta dimensión de la personalidad se apoya en los valores y atractivos resultantes y presentan caracteres que dotan a la personalidad de la marca de imaginación y originalidad. El valor de la evasión (también el de la relajación) así como la presencia constante del paisaje, son elementos que presentan una vinculación a los caracteres citados.
 
Competencia: De nuevo, la presencia de la tradición como valor emocional prioritario lleva a relacionar este rasgo de la personalidad con caracteres concretos: los de la seguridad y la confianza.
 
Sofisticación: Aunque el vino es un elemento de por sí sofisticado, en el caso de los territorios estudiados se muestra que el hecho diferencial (la viticultura heroica) y el protagonismo casi absoluto del paisaje convierten a la personalidad de la marca en encantadora. 
 
 Robustez: La tradición y la invariabilidad del paisaje son dos elementos que enlazan a la perfección con el carácter de resistencia que aporta a la personalidad de la marca de una clara resistencia.
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V. RESULTADOS 

 Q1 ¿Las bodegas de los territorios estudiados utilizan las redes
sociales como vehículos de transmisión de valores de marca?

 Q2 ¿Qué valores transmiten las bodegas a través de su presencia
digital en medios sociales (Instagram)?

1. Tradición 2. Evasión/Relajación 3. Encanto

 Q3 ¿Existe una diferenciación de la personalidad de cada una de las
marcas de las denominaciones de origen estudiadas?

Moderador
Notas de la presentación
1. respuesta no concluyente o negativa, dado que hay porcentajes bajos en el uso de medios sociales. Sí se dan casos aislados del uso de redes sociales para transmitir valores de marca, pero mientras existan porcentajes tan bajos de uso de Facebook, Instagram o Twitter, será difícil responder con rotundidad a esta pregunta.

2. la segunda pregunta, formulada como ¿qué valores transmiten las bodegas a través de su presencia digital en medios sociales, especialmente en Instagram?, queda claro que hay una serie de conceptos tales como la tradición, la calidad de vida, la evasión o la relajación que están presentes como valores emocionales. Sin duda, el más repetido a tenor de los resultados es el de la tradición, lo que ayuda, además, a crear una personalidad de marca

3, Por último, a la pregunta que cuestionaba si existe una diferenciación de la personalidad de cada una de las marcas de las denominaciones de origen estudiadas, la respuesta es rotunda y clara por los resultados presentados: no. Las tres marcas destacan los mismos valores y atractivos turísticos y en similares porcentajes. Por tanto, no hay una diferenciación de personalidad de marca entre Ribeira Sacra, Lanzarote y Priorat.
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VII. ASPECTOS CONCLUYENTES. 
RECOMENDACIONES

− Desde las denominaciones de origen se ha de fomentar la presencia digital de las bodegas. Por
pequeñas que sean, cada bodega transmite y la no presencia en medios sociales es, cada vez más,
un mensaje negativo.

− La tradición ha sido el valor emocional mas destacado en las 3 D.O., por lo que se considera
que dicho valor debe favorecerse como forma de transmitir el atractivo turístico de un territorio.

− De igual modo, la evasión y la relajación son dos valores emocionales que han destacado
considerablemente sobre el resto de valores. El turista busca lo de siempre.

− Mejora del interés de la gastronomía como atractivo turístico y como reclamo de marcas
territorio.

− Por último, las denominaciones de origen analizadas deberían plantear una personalidad que
les ayude a ser diferenciadas de otras denominaciones de similares características, como
ocurre en este estudio en el que las tres entidades estudiadas comparten la viticultura heroica,
pero no se diferencian entre sí de forma clara.

Moderador
Notas de la presentación
´1. La no presencia en redes sociales no favorece esa comunicación bidireccional que hoy en día exige el consumidor digitalizado. 

2. La tradición ha sido el valor emocional mas destacado en las 3 D.O., por lo que se considera que dicho valor debe favorecerse como forma de transmitir el atractivo turístico de un territorio. 

3. De igual modo, la evasión y la relajación son dos valores emocionales que han destacado considerablemente sobre el resto de valores. El turista busca lo de siempre.

4. Mejora del interés de la gastronomía como atractivo turístico y como reclamo de marcas territorio. Tenemos el interés del paisaje del vino, la naturaleza pero la gastronomía viene apuntando fuerte y son muchas las bodegas que apuestan por incorporar en ellas una importante oferta culinaria y así se aprecia en las publicaciones analizadas en algunas de las bodegas. 

5. Personalidad. Hay que diferenciarse. Hay que plantear una personalidad que les ayude a ser diferenciadas. 
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Gracias su 
atención!

Phd. Elena Cruz Ruiz 
ecruz@uma.es

Universidad de Málaga

Fuente: Imágenes de presentación de Pixabai

mailto:ecruz@uma.es
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