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Resumen

El objeto de este trabajo es analizar cémo comunican las empresas del sector
agroalimentario en Instagram. Se analizan 1000 publicaciones descargadas a través de
Fanpage Karma de 25 empresas malaguefias especializadas en este ambito que tienen
cuenta oficial en esta red. Se aplica la técnica del andlisis de contenido, partiendo de una
visién cuantitativa -reacciones, me gusta y comentarios-, junto con una perspectiva
cualitativa, basada en el estudio de las estrategias, los formatos narrativos

predominantes, el tono y el tema que mas interaccién generan entre los grupos de

Vegas Garcia, Lorena, https://orcid.org/0009-0005-3106-2292, Universidad de Mélaga,
lorenavegas@uma.es

Paniagua Rojano, Francisco Javier, https:/orcid.org/0000-0001-7376-4536, Universidad de Mdlaga,
fjpaniagua@uma.es

Forma de citar este artfculo: Garcia-Vegas, L., & Paniagua-Rojano, FJ. (2023). Estrategias de las empresas

del sector agroalimentario en las redes sociales. Las empresas malaguefias en Instagram, Redmarka. Revista
de Marketing Aplicado, vol 27, nim. 1, 55-77. https://doi.org/10.17979/redma.2023.27.1.9609

55

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 27, nim. 1 (2023), 55-77


https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es
https://orcid.org/0009-0005-3106-2292
https://orcid.org/0000-0001-7376-4536
https://doi.org/10.17979/redma.2023.27.1.9609
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interés. El tema que mads reacciones genera en los seguidores es el evento onling;
mientras que la estrategia con mas interaccion es el sorteo o concurso. En cuanto al
tono que mds moviliza a los stakeholders es la recomendacién, y la emocion, el deseo.
No obstante, no siempre se da el caso de que, a mas publicaciones mayor impacto en

la audiencia.
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Abstract

The purpose of this study is to analyze the social media communication strategies of
companies in the agri-food sector communicate in their own media, specifically on
Instagram. The data for the study were collected from 1000 posts via Fanpage Karma
on the official company Instagram accounts of 25 agri-food companies in Malaga (Spain).
A mixed quantitative and qualitative content analysis was used to identify the strategies,
narrative formats, tone and topic that generate the most interaction among company
stakeholders. The topic that generated the most reactions among followers was found
to be online events, while the strategy with the most interaction was draws and
competitions. The tone with the most mobilising impact was recommendation, and the
most engaging emotion, desire. The analysis also revealed, however, the greater

volumen of posts does not always lead to greater audience impact.

Keywords: strategic communication, food, Malaga, Instagram.

1. Introduccién

El sector agroalimentario que se desarrolla en Andalucia es el de mayor tamafio a nivel
nacional. Su peso en la economia supera los 20 millones de euros en 2020,
representando un 20,4% del Valor Agregado Bruto (VAB) agroalimentario del pais y el
15,3% de la economia andaluza. Seglin el Observatorio sobre el sector agroalimentario
de las regiones espafiolas, esta regién exportd productos de este dmbito con un valor
de 11.335 millones de euros.

Por otro lado, esta comunidad auténoma es la segunda economia mds exportadora del
sector, por detras de Catalufia, con una diferencia de 6.998 millones de euros. Ademas,
es la mayor productora de aceite de oliva de Espafia, con el 79% de la produccién
nacional, de vegetales frescos, con un 48,7%; y de fruta fresca, con un 36,4%.

Segln los Ultimos datos del Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia existen
621.857 empresas que desarrollan su actividad econdémica a fecha 1 de enero de 2021.
En la totalidad, existe una predominancia (97,8%) de las que tienen pequefio tamafio,
es decir, menos de 20 empleados o sin asalariados. A su vez, de ellas, el 69,8% hacen

referencia al sector servicios.
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Si se revisan los establecimientos segiin el sector de actividad econdmica, se concluye
que sigue siendo el sector ‘Servicios' el que aglutina un mayor nimero de empresas
(71,3% del total). El 15,1% se corresponde con la ‘Agricultura, ganaderfa, silvicultura y
pesca’; el 4,9% hace referencia a la ‘Industria, energfa, agua y gestion de residuos’; y el
8,7% es ‘Construcciéon’. Ahora bien, dentro del porcentaje del sector Servicios destacan
las actividades inmobiliarias, profesionales, auxiliares y artisticas, con el 24% del total de
empresas.

Por su parte, el gasto per capita que se realiza en Andalucia es el més bajo (1.502 euros
por persona). En lo que respecta al empleo, en el sector ‘Servicios’ trabaja el 73,4% de
los ocupados. En el sector de la ‘Agricultura, ganaderfa, silvicultura y pesca’ labora el
12,7% de los ocupados; en la ‘Industria, energfa, agua y gestion de residuos’ el 8%; y en
la ‘Construccién’ el 5,9%.

Segln el Instituto Nacional de Estadistica; en el Ultimo trimestre de 2021, el total de
ocupados en agricultura, solo en Mdlaga, supera el 25%. A pesar de un leve descenso a
lo largo de los tres primeros trimestres del afio pasado (2022), la agricultura sigue
siendo un sector de alta ocupacién en Andalucia. A continuacion, se muestra un mapa
con circulos de diferente volumen en funcién del nimero de empleados (en
porcentaje), con cuatro colores, cada uno correspondiente a un trimestre de 2022 y
de 2021, por provincias. Almerfa sigue siendo, con creces, la que mas tasa de ocupacion

tiene.

Gréfico 1. Total ocupados en sector agroalimentario por provincias (fuente: elaboracién propia a partir

del Instituto Nacional de Estadistica *).

368 345
379 392

¢ W

19,3 38,2 .
" 83,1 87,1
25,2 186

¢ 9

202271 w 202272 = 202273 202174

*Volumen de circulo en funcién del total de ocupados en el sector de agricultura en la comunidad

auténoma de Andalucia

57

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 27, nim. 1 (2023), 55-77



Lorena Vegas Garcia y Francisco Javier Paniagua Rojano

En el Ultimo trimestre del pasado afio (2022), el nimero de ocupados por sector
alcanzo, en Andalucia, 237,6 mil personas. De la totalidad, la provincia de Malaga acoge
17 mil personas. Por sectores, un total de 774,8 mil personas de ambos sexos se
dedicaban a la agricultura, ganaderfa, silvicultura y pesca. De ellas, 595,7 mil son hombres
y 179,17 mil son mujeres. La mayoria se dedica, concretamente, a la agricultura,
ganaderfa, caza y servicios (705 mil personas — 535,6 mil hombres y 169,5 mujeres); le
sigue la pesca y acuicultura con un total de 36, 9 mil personas (31,3 mil hombres y 5,5
mujeres); finalmente, la silvicultura y explotacién forestal con 32,9 mil personas (28,9
mil hombres y 4,1 mil muijeres).

Mélaga concentra una de cada cinco empresas del sector en Andalucia, superando las
500 de las casi 3000 existentes en la region. Entre ellas, destacan especializaciones en
aceite, aguacate y porcino como productos lideres (Figura 1). Segin indica el Andlisis
General de la Realidad y Organizacion Ganadera y Agricola Malaguefia (AGROAM),
realizado por la Fundacion Mélaga Desarrollo y Calidad (MADECA) de la Diputacion
Provincial de Mélaga.

Dicho esto, el sector agroalimentario no solo se fundamenta como importante desde
el punto de vista de produccién, distribucién, economia o empleo. También para la
ciudadania y la sociedad consumidora. Sin ir mas lejos, la Agencia Espafiola de Seguridad
Alimentaria y Nutricion recogid alrededor de 40 alertas alimentarias entre 2022 v el
primer trimestre de 2023. Por su parte, Maldita.es acogié més de 380 bulos sobre
alimentacién en los Ultimos 2 afios.

El objetivo de este trabajo es poner en valor la comunicacion en este sector y que su
gestion recaiga en profesionales que deben asumir los nuevos retos, para mejorar la
estrategia en este dmbito. En concreto, se revisa cdmo comunican las empresas en la

red social Instagram, para proponer una serie de recomendaciones.

2. Marco tedrico

2.1. La nueva comunicacién

Las relaciones entre las marcas y sus stakeholders han cambiado y se enfrentan a un
nuevo escenario en el que la globalizacién, internet y la aparicion de medios sociales
online (Casado, Méndiz, y Peldez, 2013) exigen un nuevo planteamiento en la gestion
de la comunicacion (Lopez v Cuesta, 2012); en un contexto, ademas, en el que la
empresa ya no es la Unica emisora de informacién sobre si misma, y el proceso
comunicativo no volverd a ser unidireccional (Aced, 2013). Esto significa que las

organizaciones han perdido el control sobre su discurso publico (Losada, 2019).
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Figura 1. Indicadores de empleo y produccién del sector agroalimentario en Malaga (fuente: elaboracién
propia a partir del Instituto Nacional de Estadistica, AGROAM y MADECA)
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Se concluye entonces, que la comunicacion corporativa antes ofrecia informacion y
ahora didlogo. Antes hacfa un gran control de la informacién y ahora esta mas disperso.
Antes habia pocos medios y ahora son casi incontables, y antes se publicaba y ahora se
socializa. El mercado se ha vuelto digital y evoluciona segin la tecnologia. Las
herramientas ya no son propias de una sociedad de masas Yy los contenidos se gestionan
desde los méviles. Dicho de otra forma, el mercado se ha organizado para ahorrar
costes como “autoservicio” y estd sometido al control de los consumidores.

En la era digital, en un mundo hiperconectado y saturado desde el punto de vista de la
informacién, las organizaciones estan mas expuestas que nunca y asumen el peligro de
la desinformacidon -en sus diferentes formas: fake news, bulos, medias verdades,
shallowfakes, astroturfing, redes de seguidores falsos, deepfakes, publicidad dirigida, trolling,
memes, cibercensura - como un nuevo riesgo reputacional (Mut, 2020). Esta situacion
puede incluso ser mas grave en casos de alerta, como se ha visto con la pandemia; y
esto debe hacernos reflexionar sobre la brecha existente entre la percepcion
profesional y cudles deben ser las prioridades en la organizacion. Ha llegado la hora de
sincronizar los relojes.

Diferentes estudios e informes como el Disinformation and propaganda — impact on the
functioning of the rule of law in the EU and its Member States (2019) o el Industrialized
Disinformation 2020 Global Inventory of Organized Social Media Manipulation analizan
como este fendmeno global estd afectando a la democracia y a la opinion publica, y
hablan de la existencia de cibertropas que se encargan de llevar a cabo estrategias de
comunicacién vy difusién de este tipo de contenidos, entre las que se incluye la creacion
de sitios web de las llamadas “noticias falsas” para atacar la reputacion de entidades de
la competencia, por ejemplo. En este sentido, el sector agroalimentario tampoco esta
exento de este problema, que genera nuevas crisis a las que enfrentarse (Vazquez y
Paniagua, 2021).

La reputacion es el valor mas importante para las empresas y las organizaciones porque
garantiza la confianza de sus publicos. Por esta razén, es importante que se posicionen
y lleven a cabo medidas que hagan frente a la desinformacion, sean proactivas y realicen
una escucha activa (Macnamara, 2016); no solo en redes sociales, sino también en los
medios tradicionales, para poder afrontar las nuevas amenazas para la imagen y la
reputacion de las empresas. Esto implica que las organizaciones deben adaptar sus
nuevas estrategias de comunicacion poniendo en valor la transparencia (Vdzquez y
Paniagua, 2022).

A todo esto, se deben sumar los grandes retos que identifican los profesionales de la
comunicacién en el viejo continente, en el Ultimo European Communication Monitor
(2021), que sefialan las cuestiones estratégicas mas importantes para la gestion de la

comunicacion en los préximos tres afios.
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Entre estas, destacan la construccion y el mantenimiento de la confianza (38,9%), la
exploracion de nuevas formas de crear y distribuir contenidos (32,4%), el tratamiento
del desarrollo sostenible vy la responsabilidad social (31,3%).

No menos importante se considera la necesidad de vincular la estrategia empresarial y
la comunicacion (30,5%), el refuerzo del papel de la funcién de comunicacion para
apoyar la toma de decisiones de la alta direccién (278%), o hacer frente a la velocidad
y el volumen del flujo de informacion (26,8%).

Otros aspectos relevantes son la digitalizacién de los procesos de comunicacion con las
partes interesadas internas y externas (24,4%), la necesidad de dirigirse a mas audiencias
y a través de canales con recursos limitados (24,4%), la utilizacion del big data y/o
algoritmos para la comunicacion (22,5%), hacer frente a la evolucién digital y a la web
social (21,7%) y el asesoramiento y el entrenamiento a ejecutivos o compafieros de
trabajo en temas comunicativos (19,3%).

Para ello, de acuerdo con Carrillo (2016), el nuevo DIRCOM debe ser el de un
profesional dedicado a la integracién de las politicas de comunicacion e informacion
con el resto de la empresa, y destaca como la gestion de la comunicacion es hoy mds
que nunca una funcién estratégica, en la que cada vez se asumen nuevas tareas como
la gestion de la reputacion online. También, insiste en la relevancia de los perfiles de
periodista-documentalista o content curator, cada vez mds apreciados en las nuevas areas
de la comunicacion corporativa y cuyas funciones de siempre -de documentacion,
andlisis estratégico y difusion- (Pifiuel, 1999), sean cada mas especializadas y se adapten
a cada situacion y contexto; teniendo en cuenta la creatividad, el contenido que sigue

siendo el rey, la accesibilidad, la rapidez, y como se ha sefialado ya, la transparencia.

2.2. Comunicar una empresa desde las redes sociales

Segln se recoge en el Libro Blanco de IAB. La Comunicacién en los medios sociales,
elaborado por el Interactive Advertising Bureau (IAB): “los medios sociales son
plataformas digitales de comunicacién que dan el poder al usuario para generar
contenidos y compartir informacién a través de perfiles privados o publicos”.

En concreto, el IAB incluye en esta definicion a Blogs, Fotoblogs, Microblogs, Redes
Sociales, Utilidades Gréficas, Redes Profesionales, Mundos Virtuales, Dating,
Agregadores de Contenidos y, en general, cualquier soporte que ofrezca a sus usuarios
la posibilidad de generar un contenido susceptible de ser compartido. Los expertos
proponen un mapa de influencia de los medios sociales en funcién de las acciones de
los usuarios: expresar— crear, compartir, divertirse e informarse; que, a su vez, facilitan
la participacion y la implicacion de la ciudadania y de otros actores de gobierno, y se
han convertido en canales de comunicacién que complementan a los tradicionales.

De acuerdo con Campos Freire (2015), las plataformas de redes sociales se han

convertido en un nuevo modelo y en el centro actual de la comunicacion, tanto en el
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caso de los medios como de las organizaciones y empresas. Para este investigador, este
ecosistema no se despliega solo de la innovacion de herramientas de la web 2.0, sino
también de sistemas de autoorganizacién avanzada con conocimiento de la web
semantica y la inteligencia artificial, que caracteriza a estos espacios, en los que los
participantes -personas y organizaciones- pueden disponer de perfiles publicos o
semipublicos, exponer las relaciones susceptibles de ser visualizadas y consultadas con
enlaces; acceder a flujos de contenidos (textos, fotos, videos, datos), recomendar y ser
proveedores de contenidos, crear nuevos modelos de negocio, interconectar
aplicaciones, intercambiar mensajes y servicios, publicitar, conversar y crear redes que
se valorizan en forma de capital social.

Las redes sociales, que han alcanzado en la Ultima década un lugar importante en la
estrategia de los departamentos de comunicacion a pesar de que no aprovechan todas
sus posibilidades (Garcia Orosa, 2015), son una forma de comunidad en el que la
comunicacién estd mediada por un dispositivo (Mclntyre, 2014), derivados del
movimiento del software social como un conjunto de sitios web, de servicios y practicas
que apoyan la colaboracion, la creacién de comunidades, la participacion vy el
intercambio" (Otieno y Matoke, 2014); que transmiten contenidos generados por los
consumidores; que incluye la imagen proyectada por los medios de acuerdo con la
experiencia de los usuarios, y compartidas en linea (Blackshaw, 2006; Xiang y Gretzel,
2010) cuya caracteristica fundamental es que proporcionan un mecanismo para que el
publico se conecte, se comunique e interactle entre siy con sus amigos a través de la
mensajerfa instantdnea o los sitios de redes sociales" (Correa, Hinsley y de ZUfiiga,
2010).

Los expertos diferencian entre Social networking -Facebook y Linkedin-, marcadores -
Delicious y StumbleUpon -, Microblogging -Twitter y Tumblr-, Media sharing, como
Youtube y Filkr o Pinterest, Social news, como Digg o Reddit-, de autorfa colaborativa,
como Wikipedia o Google Docs-, Conferencias web -Skype, Google Meet, Zoom-, Sitios
de geolocalizacién, como Foursquare, Yik-Yak, Tinder; de programacion y reunion,
como Doodle, Google Calendar, Microsoft Outlook (Boyd y Ellison, 2007; Millen, Yang,
Whittaker y Feinberg, 2007; Grahl, 2013; Archambault et al, 2013; Reinecke et al,
2013).

Cualquier red social corporativa o institucional debe inspirarse en los principios de
servicio publico, en el que debe predominar la comunicacion eficaz y la escucha activa;
la transparencia, ayudando a la institucién a mostrarse tal y como es; la calidad del
servicio; la corresponsabilidad, teniendo en cuenta las normas de uso de las redes
sociales y sabiendo en todo momento a quien se representa; la participacion en
iniciativas ciudadanas, como si fuesen propias e incentivandolos; y en el conocimiento
abierto, creando las condiciones necesarias para generar riqueza a partir de datos vy

contenidos elaborados por la administracion. El tono de conversacion que la institucion
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debe tener en los medios sociales ha de ser siempre cercano y cordial, adaptando el
lenguaje a sus publicos y dando respuestas a sus necesidades. Pero en ocasiones hay
que incentivar esta conversacion. En este sentido, algunos expertos sugieren buscar el
equilibrio entre la informacidon y los datos, las sugerencias, las preguntas, el
agradecimiento v las respuestas.

En conclusidn, los grandes retos de las redes sociales en la comunicacién corporativa,
tal y como sefiala Garcia Orosa (2015) pueden resumirse en cuatro: la apuesta por las
nuevas narrativas y mensajes propios de las organizaciones, su uso para la investigacion
y la personalizacion de los mensajes, la necesidad de incentivar en didlogo con los

usuarios y la integracion de dindmicas globales aportando contenidos segln la demanda.

2.3. Instagram como canal de comunicacién en el sector agroalimentario

Hoy en dia, el sector agroalimentario tiene una amplia dispersion sectorial y empresarial,
constituyendo, paralelamente, un espacio relevante de la economia europea y nacional,
que supone un importante impacto econdmico y social, que implica una oportunidad
para el desarrollo de las zonas rurales. La tecnologia vy las redes sociales facilitan el
intercambio de conocimiento y la difusién activa de los conocimientos, la actividad, la
competencia y los recursos de las entidades implicadas en este dmbito (Oliveira y
Cardoso, 2020).

El reciente aumento de la popularidad de las redes sociales ha llevado a las empresas
modernas de alimentacion y bebidas a cambiar sus objetivos de marketing de las
tradicionales estrategias descendentes a un enfoque entre iguales, utilizando a personas
influyentes de las redes sociales para promocionar productos en linea.

Y, entre estas redes sociales, Instagram, ha ganado popularidad en los Ultimos afios hasta
tal punto que, se ha convertido en el medio elegido por los aspirantes a empresarios
para parte de su estrategia en la creacion de marca y de comercio electrénico.
Instagram desempefia un papel importante a la hora de determinar la forma en que los
negocios elaboran sus estrategias (Latiff y Safiee, 2015)

Reagan et al. (2020) estudiaron la promocién de alimentos y bebidas en Instagram con
etiqueta, y concluyeron que la mayoria de estos productos promocionados eran
procesados, precocinados y no se consideraban saludables por naturaleza. En estos
casos, en general, predomina una reaccion positiva de la audiencia a las imdgenes que
sugieren una escasa resistencia a los productos alimenticios y bebidas anunciados en
esta red social, lo que implica la necesidad de que estas empresas deberfan desarrollar
iniciativas de salud publica que incluyan la educacion en alfabetizacion digital especifica
para la comercializacién de alimentos vy bebidas.

Coelho et al. (2016) miden el impacto del tipo de post (publicidad, fan, eventos,
informacién y promocion) en dos métricas de interaccion: likes y comentarios

publicados por diferentes marcas de distintos sectores (alimentacién, peluqueria,
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calzado de sefiora, disefio corporal, ropa de gimnasia de moda) a través de un analisis
de regresion multiple en Facebook e Instagram. Entre sus conclusiones destacan que
los posts de eventos y promocion condujeron a una mayor participaciéon de los
seguidores en Instagram, en particular, y especialmente en el sector de la alimentacion.
Devereux et al. (2020) analizan qué publicaciones suscitan un mayor interés entre los
consumidores en redes sociales de pequefias empresas minoristas en Facebook,
Instagram y Twitter, y resaltan la importancia del contenido de la publicacion, es decir
el tema principal, el dfa y la hora en la que se publica la actividad. Para estos autores, y
contrariamente a lo esperado, el dia concreto de la semana no influye en los niveles de
participacion. Otra de las ideas claves de este trabajo es que las redes sociales sitan de
igual a igual a las pequefias empresas con las grandes, ya que pueden mejorar su uso
para interactuar de manera mas eficaz con sus clientes y seguidores.

Por otro lado, son varios los autores que han estudiado la importancia de las imagenes.
Por un lado, Murtarelli et al. (2021) las imagenes en linea pueden transmitir elementos
sensoriales que afectan a las emociones y el compromiso digital de los usuarios que
hace que unas publicaciones puedan ser més eficaces que otras y estimular las acciones
de compra o valoracion de las marcas en el sector alimentario. A través de una encuesta
midieron los comportamientos de identidad alimentaria, apelacion emocional y
compromiso visual digital, con el objetivo de mostrar la relevancia de la narrativa y la
influencia de las emociones a la hora de definir la reputaciéon de una marca alimentaria.
Por otro lado, Walsh y Baker (2020) concluyen que las imagenes de alimentos se
utilizan en intercambios fotograficos para representar la identidad e interactuar con la
comunidad, y cada vez mds, en un contexto de proliferacion de los medios de
comunicacion especializados en el sector, al tiempo que se trabaja desde las empresas
en una ética de la "alimentacion limpia" -una practica dietética que se adhiere al consumo
de alimentos "sanos" considerados "puros’, que se presentan como una forma de
consumo moral de alimentos que abraza determinados alimentos y evita otros. Los
autores examinan las dimensiones simbdlicas de las imdgenes de los principales posts
sobre alimentacion limpia asociadas a las etiquetas #eatclean y #cleaneating y analizan
cémo movilizan las practicas fotogréficas para presentar y fomentar este estilo de vida,
para incentivar un consumo responsable, y por tanto, el papel que desarrollan las redes

sociales en este ambito.

3. Disefio y método

La metodologia es el boceto del planteamiento del trabajo del investigador (Latorre et
al, 2003), con el que se pretende obtener unos resultados fiables para las cuestiones
que se plantean a través de la obtencion, andlisis e interpretacién planificadas y

sistematicas de los datos tal y como apunta Mouly (1978).
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Para llevar a cabo este trabajo, partiendo de los objetivos planteados, nos apoyamos en
las técnicas metodoldgicas del andlisis de contenido, como la técnica adecuada para
formular a partir de datos inferencias reproducibles y vdlidas que puedan aplicarse a su
contexto (Krippendorff, 1990; Pifiuel, 2002) y sobre sus condiciones de produccion y
recepcion, como conjunto de procedimientos interpretativos de productos
comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden de procesos singulares de
comunicacion previamente registrados. El andlisis de contenido tiene por objeto
elaborar y procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas en que se han
producido aquellos textos, o sobre las condiciones que puedan darse para su empleo
posterior, resultando de gran utilidad para recopilar, procesar y evaluar grandes
cantidades de informacion (Sanchez, 2005) y su frecuente utilizacién en la descripcion
de los componentes de los mensajes medidticos (Igartua, 2006, p.194). Todo esto hace
de esta técnica de indagacion la mds apropiada para nuestro trabajo.

El andlisis cuantitativo se apoya en la valoracion de las métricas basadas en la actividad
(nimero de publicaciones, media y mejor horario y dia para ello), la comunidad (el
nuimero de seguidores y su evolucién), la visibilidad y la interaccion (nimero de
comentarios, nimero de favoritos, nimero de clics en enlaces y nimero de reacciones)
y la difusion (nimero de personas que reciben el mensaje). Esta informacion ya viene
determinada por la descarga realizada a través de Fanpage Karma de los 1000 mensajes
con mas interaccion en Instagram.

En el caso del andlisis cualitativo, el trabajo se basa en la adaptacion de los textos de
Herrera Damas y Requejo Aleman (2015), que proponen una clasificacion de
estrategias de uso en Twitter (difusion de informacion, promocion, fidelizacion,
participacion, concursos y escucha activa) y de Garcfa-Avilés y Arias Robles (2016)
sobre formatos visuales y géneros periodisticos en Twitter. Para completar dicha
clasificacién ha sido necesario afiadir una serie de categorias imprescindibles debido al
avance vertiginoso de la comunicacion a través de redes sociales y cuyo andlisis no se
podria realizar sin ellas. Esta parte se completa con el estudio del tono y las emociones

que mMas reacciones generan en los usuarios.

4. Trabajo de campo y andlisis de datos

Para el andlisis, se descargaron las 1000 publicaciones con mds reacciones de las 25
empresas del sector mds representativas de Mdlaga, recogidas en el nimero especial de
la revista Vida Econémica, nimero 96 publicado en marzo de 2023. El estudio recoge

los mensajes con mas interaccion durante 2022 -enero a diciembre-.
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Tabla 1. Listado de empresas del sector agroalimentario analizadas (fuente: elaboracion propia a partir de

Fanpage Karma)

Empresa
Aceites Mélaga DCOOP Gypasa- El Arquillo Prolongo
Ahumados Skandia El mimbre La Canasta Reyes Gutiérrez
Avomix Embutidos moreno plaza LY company group Salvador 1905
Sanamar
Bodegas excelencia Eurofresh Mondat alimentacion
Bodegas Jorge Montero
Ordofiez Famadesa alimentacién Sigfrido Fruit
Bodegas Malaga
Virgen Frunet Montosa Tejeros
Bodegas
Quitapenas Grupo Alsur Naecoer Tropical Millenium
cafés santa cristina Grupo gallego Nueces de Ronda Trops
Cofruma Grupo San Roque Antequera Pathelin Ubago
Vegaverde

Fanpage Karma ofrece datos como la fecha de la publicacién; el mensaje al que se
refieren el resto de los items; el compromiso que produce dicho mensaje; el nimero
de me gustas que ha recibido; el total de reacciones, comentarios y compartidos; la
interaccion que la publicacién ha conseguido con respecto a las demds v el link para
acceder al mensaje, que permitira contextualizar la investigacion.

Las empresas se clasificaron de acuerdo con los diferentes sectores especificos dentro
de alimentacion (Tabla 2). A partir de esta descarga, y tras revisar los datos generales
de la actividad, la comunidad y la interaccion general en el ambito objeto de estudio se
procedié a examinar en detalle aspectos de caracter mds cualitativo y su relacion con

la interaccién que produce entre sus seguidores.

Tabla 2. Publicaciones analizadas por sectores (fuente: elaboracion propia a partir de Fanpage Karma)

Clasificacién Publicaciones Me gusta Comentarios Reacciones
Bodega 23 611 22 633
Agua 2 16 2 18
Café 20 2759 5164 7923
Citricos 242 16682 16176 32858
Frutas 23 1027 36 1063
Frutas y verduras 1 9 0 9
Frutos secos y conservas 161 4453 3022 7475
Panaderfa y pastelerfa 96 3172 652 3824
Productos del mar 299 9728 2183 11911
Trigo y aceite 106 10720 22007 32727
Otros 24 2289 3310 5599
TOTALES 997 51466 52574 104040

Los temas se estructuran en veinte categorfas - venta, venta online, elaboracion y

produccion, ecoldgico, descripcion, recetas, platos recomendados, salud, aniversario,
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novedades, oferta, empleo, homenajes. dias especiales, credo corporativo, visitas, ferias
y eventos, evento online y educativo- Seguidamente, se ordenaron las estrategias de
acuerdo con Herrera Damas y Requejo Aleman (2015) en difusion, promocién,
autopromocién, sorteo, escucha, fidelizacion; los formatos, segin Carvajal y Arias
Robles (2016) en fotonoticia, fotogalerfa, Ultima hora, exclusiva, datos claves,
documentos, directo, recortes de prensa, nubes de etiquetas, cronologfas, meme, mapa
conceptual, homenajes, infografias, vifietas, making of, perfil, comentarios, foto
declaracion, entrevistas, citas de tuits, encuesta, titulares, informes, teaser, tutoriales,
reportajes, video, cartel.

Por dltimo, se analizan también el tono utilizado -datos, recomendar, preguntar,
agradecer, pedir disculpas e informar- y u las emociones que despiertan en el receptor
-gusto, euforia, optimismo, deseo, atraccion, ilusién, tranquilidad, desilusion, fastidio,

desconfianza, disgusto, ira, rechazo, envidia, indignacién, asco, agresividad.

5. Resultados

Mediante la técnica empleada, se presentan resultados descriptivos sobre el
funcionamiento que las empresas ofrecen a su perfil en la red social, Instagram. Dicha
resulta aparece a raiz de una comparacion entre los diferentes ftems que han sido
ordenados de mayor a menor segln el impacto de interaccion desde la columna de
reacciones.

Como primer resultado, las empresas especializadas en todo producto marino son las
que realizan un mayor nimero de publicaciones en su cuenta de Instagram. Sin
embargo, esto no significa que este dato sea correlativo con el nimero de interacciones.
Son las publicaciones de las empresas especializadas en productos citricos las que tienen
mayor interaccién -me gusta y reacciones. Ademds, la diferencia es poco pronunciada
en lo que respecta a las compafifas de trigo y aceite, de hecho, estas Ultimas superan a
la anterior en nimero de comentarios, por mas de 5000 unidades.

Otra diferencia que se aprecia entre ‘panaderia y pastelerfa’ y ‘café’. Las empresas del
primer sector nombrado tienen un mayor nimero de publicaciones y me gustas. No
obstante, en lineas generales, la interaccion de las del segundo sector mencionado es
mayor.

En lo que respecta al tema, el evento online es lo que genera mas interaccion. Ademas,
la disparidad con el tema ‘recetas’ es bastante grande. En ndmero de me gustas, por
ejemplo, la supera en més de 10 mil unidades; en comentarios, la supera en cerca de
50 mil unidades; y en reaccién, en alrededor de 70 mil unidades. A pesar de ello, hay
un mayor ndmero de publicaciones sobre recetas.

También, se aprecia una gran diferencia entre el segundo tema (recetas) y el tercero
(platos recomendados). Las publicaciones de recetas superan en niUmero de

comentarios a los platos recomendados, por mas 12 mil unidades. En reacciones, hay
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casi 5000 mas en el segundo tema. Sin embargo, el nimero de publicaciones es mayor
en el tercer tema. Los dias especiales, también es concurrido. El credo corporativo, a
pesar de ser un tema poco usado, es importante para las empresas porque genera
confianza y potencia la marca. Son aquellas especializadas en productos de mar o trigo

y aceite quienes mas lo aplican en Instagram.

Tabla 3. Indicadores de interacciéon de los temas principales (fuente: elaboracion propia a partir de

Fanpage Karma)

Temas Publicaciones | Me gustas Comentarios Reacciones
Evento online 60 19826 50611 70437
Recetas 99 6850 1332 8182
Platos recomendados 147 3855 96 3951
Dias especiales 110 3323 90 3413
Ventas 122 3004 80 3084
Credo corporativo 84 2616 37 2653
Educativo 82 1993 31 2024
Ferias y eventos 41 1854 56 1910
Otros 62 1704 31 1735
Homenajes 33 1533 56 1589
Elaboracién y produccién 35 1165 25 1190
Descripcién 46 1104 24 1128
Venta online 24 700 16 716
Salud 27 570 7 577
Visitas 3 531 26 557
Ecoldgico 11 311 4 315
Aniversario 2 230 38 268
Oferta 3 181 13 194
Empleo 4 72 0 72
Novedades 2 44 1 45

Otro resultado tiene que ver con la estrategia empleada en los perfiles de Instagram.
Sin duda, lo que mejor funciona en una publicacion, para generar interaccion, es el
sorteo. Le sigue la difusion y la promocion. De hecho, estas dos Ultimas estrategias no
presentan gran discordancia entre ellas, y la promocion es aquella mas usada en nimero
de publicaciones (584 publicaciones de las analizadas son promocion, mientras que solo

48 son sorteos, por ejemplo).
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Figura 2. Ejlemplo de Sanamar Alimentacién sobre credo corporativo (fuente: Instagram)

©

A
Alsi

SORTED TERRORIFICO

Pack de productos

oQvy

@ sanamaralimentacion « Seguir we

sanamaralimentacion
#Solesdemalaga ha conseguido
repartir mas de148 mil euros entre 11
ONGs que velaran porque los niflos
puedan disfrutar de su infancia.

Un proyecto muy necesario, bonito y
del que es todo un orgullo haber
podido poner nuestro granito de
arena y ser espectadores de tan gran
evento.

iMalaga brilla un poquito més gracias
a @fundacion_elpimpi!

#solidaridad
#malaga
#infancia
#luzpropia

Ver traduccion

alsurproductosvegetales « Seguir ~ «++

alsurproductosvegetales /\ SORTEO
CERRADO A

2 GANADOR: @masipmorte

jEnhorabuena! Puedes contactar con
nosotros por privado para gestionar el

premio.

Cerebros de coliflor, dedos zombie
con zanahorias, sandwiches
terrorificos...

;Qué receta se te ocurre con uno de
nuestros productos Alsur?

¢rDéjala escrita en comentarios
¢rEtiqueta a un amig@
¢r Sigue nuestro canal

Y entrards en el sorteo de un pack de

Qv W

138 Me gusta
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Figura 4. Ejemplo de receta (fuente: Instagram)

) sigfrido_fruit y alba_barbero_
Q Kii T+ Me&U

@ sigfrido_fruit {DAMOS COMIENZO AL
FESTIVAL DE RECETAS REFRESCANTES
SIGFRIDO FRUIT 2022! &

Alo largo de la semana, subiremos
mas recetas de nuestras
#SigfridoLovers y la mas votada
GANARA 365KG DE
#AGUACATEDEMARCA PARA DONAR
A AL BANCO DE ALIMENTOS QUE LA
GANADORA ELUAY

Y la receta ganadora sera la que mas
comentarios y likes tenga®

Asi que... comenzamos con la receta
de nuestra querida #SigfridoLover
@alba_barbero_

@A TARTAR NF SAIMAN AGIIACATE V

joQv R

1160 Me gusta

o @ @ Agrega un comentario...

Tabla 4. Indicadores de interaccién de las estrategias principales (fuente: elaboracién propia a partir de

Fanpage Karma)

Estrategias Publicaciones Me gusta Comentarios Reacciones
Autopromocion 33 17 0 17
Difusion 211 834 12 846
Escucha 15 214 6 220
Fidelizacion 106 115 2 117
Promocion 584 524 11 535
Sorteo 48 17666 50514 68180

Por otro lado, el cartel es el formato que obtiene mejor efecto. A pesar de que la
fotonoticia sea empleada en un mayor nimero de publicaciones, la interaccién en el
conjunto de ftems analizados -me gusta, comentarios, reacciones- es mayor en el cartel.
En el tercer puesto se encuentra el teaser, con buenos resultados en comentarios, sobre

todo. De cerca, le sigue el tutorial y la fotogalerfa (Tabla 5).

Tabla 5. Indicadores del andlisis segiin formato (fuente: elaboracién propia a partir de Fanpage Karma)

Formatos Publicaciones Me gusta Comentarios Reacciones

Cartel 316 22016 44625 66641
Comentarios 2 33 0 33
Entrevista 9 593 39 632
Fotogaleria 89 3033 172 3205
Fotonoticia 421 11805 285 12090
Homenajes 3 111 4 115
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Infografias 19 692 39 731
Informes 2 75 2 77
Making off 4 166 4 170
Meme 2 64 4 68
Reportajes 24 337 0 337
Teaser 56 3985 5165 9150
Titulares 10 1385 45 1430
Tutoriales 20 5113 1291 6404
Ultima hora 1 14 0 14
Videos 19 1933 890 2823

El tono es otro ftem del que se extraen resultados. Lo mds comudn en ndmero de
publicaciones, y que genera mayor interaccién, es ‘recomendar’. En comentarios, por
ejemplo, supera a ‘informar’ en alrededor de 50 mil unidades. También, existe una
diferencia significativa en reacciones, donde la supera con mds de 70 mil unidades y en

‘me gustas’ con mds de 20 mil unidades.

Tabla 6. Indicadores analizados de los principales tonos (fuente: elaboracion propia a partir de Fanpage

Karma)
Tono Publicaciones Me gusta Comentarios Reacciones
Agradecer 17 537 20 557
Datos 1 14 0 14
Informar 372 12022 273 12295
Preguntar 44 1356 143 1499
Recomendar 563 37494 52131 89625

Las emociones son un factor interesante de tratar en este tipo de investigaciones. Tras
realizar el andlisis, se apunta que el deseo es la emocién que mds puede generarse en
la audiencia. No solo es la que mas nimero de publicaciones acoge (438), también la
que mdas me gustas, comentarios y reacciones genera. La distancia diferencial con la
segunda emocion -atracciéon- es destacada. En nimero de me gustas supera el deseo a
la atraccion en cerca de 20 mil unidades; en comentarios, con practicamente 40 mil

unidades; vy en reacciones, con mas de 60 mil.

Tabla 7. Indicadores de interaccién sobre las principales emociones (fuente: elaboracién propia a partir

de Fanpage Karma)

Emociones Publicaciones Me gusta Comentarios Reacciones
Atraccion 286 11054 5435 16489
Curiosidad 1 21 0 21
Deseo 438 30650 46755 77405
Disgusto 2 77 - 77
Euforia 11 366 22 388
Gusto 21 1347 79 1426

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 27, nim. 1 (2023), 55-77
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llusién 60 1891 111 2002
Optimismo 107 3474 95 3569
Tranquilidad 44 1325 34 1359
Otras 27 1184 36 1220

De la muestra total sometida al andlisis, la mayoria son imagenes. Le sigue el carrusel,
los reels y videos. En lineas generales, los reels son los que generan mayor interaccion

con un 2,8%. El que menos, el video, con 1,26%.

Figura 5. Ejemplo de carrusel (Fuente: Instagram)

reyesgutierrezfrutastropi « Seguir
cales

& reyesgutierrezfrutastropicales ;Ya
habéis puesto el arbol de Navidad? §
Si no lo habéis hecho seguro que
estais a punto... A nosotros nos han
encantado estos adornos con forma
de aguacate @ ®

#reyesgutierrez #aguacate
#arboldenavidad #navidad #avocado
#adornosarbol #axarquia
#axarquiamalageiia #costatropical

16 sem Ver traduccion

0 simohmeedsurf @ o

6sem Responder

oQv W

29 Me gusta

@ Agrega un comentario...

Griéfico 2. Tipo de publicaciones que generan més interaccion (porcentaje) (fuente: elaboracion propia a

partir de Fanpage Karma*)

Imagenes
2,07

*Este grafico muestra qué tipo de publicacion genera mas interaccion total (en porcentaje)
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Como resultados finales, se encuentra el uso de hashtags y palabras clave, asf como la
mejor hora para hacer una publicacion.

En lo que respecta a hashtags y palabras clave, la mayorfa de las empresas suele usarlo
para mencionar el propio nombre del negocio, el lugar de origen, descripcion o palabras
tipo que, por defecto, les ofrece una mejor posiciéon. Por ejemplo, #Prolongo es el que
mas veces aparece en la muestra (326 veces), v, a su vez, hace referencia al nombre
propio de la empresa. Le siguen #EIMimbre (236 veces) o #Trops (172 veces).

El segundo hashtag mds usado es #Mdlaga (324 veces). Luego, conceptos mads
vinculados a productos como #aguacate o #mango, ambos juntos, hacen mds de 500
veces. Por su parte, #costatropic #instagood #foodie o #saludable son otras palabras
clave que se han usado con frecuencia y que suelen hacer referencia a los tépicos o
estandares que se utilizan para ganar posicién por defecto.

Finalmente, los datos de Fanpage Karma, demuestran que el mejor dia para que las
empresas del sector realicen una publicacion, es el viernes a las nueve de la mafiana.
Hay mds de 300 publicaciones realizadas en dicho momento. También, puede ser buena
opcion el miércoles y jueves a la misma hora. Como segunda opcién, aparece el viernes,
el lunes o el martes a las doce del mediodfa. El peor momento es el miércoles a las

doce del mediodia.

6. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Como se ha seflalado al comienzo, el objetivo de este trabajo es analizar cémo
comunican en Instagram las empresas del sector agroalimentario. En este sentido, y de
acuerdo con Devereux et al (2020) y Coelho et al. (2016), el tema, los contenidos y el
tipo de publicacién, si lleva imagen o no, influyen en los usuarios y en su toma de
decisiones, empezando por las reacciones que tienen ante estas, como, por ejemplo,
compartir o dar me gusta. Esto se puede observar, como se sefiala en el apartado
anterior. Como temas que mas reacciones suscitan en los seguidores destacan el evento
online con mas de 70.000 interacciones, y las recetas con 8.182 reacciones. Destaca
por encima de todo el evento online con 50.611 comentarios, aspecto que no suele
ser habitual.

No obstante, llama la atencién, con solo 94 publicaciones, y tan solo 2.653 reacciones,
ya que, como sefialan Latiff y Safiee (2015), Instagram es una red social importante en
la creacion de marca para las empresas del sector, por lo que serfa recomendable que
las empresas del sector apostasen mas por compartir estos temas, relativos a su historia,
su misién, su vision, sus valores y su equipo, tal y como hacen, por ejemplo, Sanamar y
Dcoop.

En el caso de las estrategias, las que mds reacciones generan entre los seguidores, como

se ha sefialado anteriormente, son el sorteo (68.180 interacciones), a pesar de haberse
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analizado 48 publicaciones; mientras que, sin embargo, la promocion, que supera las
publicaciones los 580 mensajes, apenas alcanzan las 535 reacciones. Esto contradice una
de las conclusiones de Coelho et al (2016) que afirman que los eventos y la promocion
generan mas participacion. En cuanto al tono, la recomendacién es la que mas influye
en lainteraccidn en la audiencia, alcanzando las 89.625, a una gran distancia de la opcion
de informar 12.295 reacciones.

Respecto a las imdgenes, que ademads suelen transmitir emociones, que estimulan a la
compra o a compartir las publicaciones (Murtarelli et al, 2021) y suelen generar mas
confianza entre los usuarios, resulta determinante el formato utilizado. En el caso del
objeto de estudio, las empresas del sector agroalimentario en Mdlaga, destacan el cartel
con 66.641 reacciones; la fotonoticia con 12.090 vy el teaser con 9.150 interacciones.
La opcién que mas comentarios alcanza es el cartel, 44.625, pese a que la fotonoticia
tiene mas publicaciones. Por Ultimo, las emociones con mds reacciones entre las
empresas objeto de estudio son el deseo con 77405 v la atraccién con 16.489; algo
l6gico teniendo en cuenta que entre las mil publicaciones analizadas predominan
imagenes de alimentos, en recetas y con recomendaciones.

Entre las recomendaciones finales, es importante destacar que es necesario que las
empresas del sector realicen un mayor esfuerzo, no solo en la difusién de su credo
corporativo como se ha sefialado en reiteradas ocasiones, sino también en la estrategia
de escucha activa, con el fin de conocer mejor a sus seguidores, e identificar mejor sus
necesidades v, por tanto, poder satisfacer mejor a sus seguidores. Solo se encontraron
84 publicaciones con este tépico, si bien lograron mas de dos mil reacciones, siendo
ademas un asunto importante porque, al final, repercute en la confianza en las empresas

por parte de los usuarios.
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