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Resumen

La imagen de los productos vinculados a un territorio se construye a partir
de procesos simbolicos y comunicativos que influyen en su valoracion social
y comercial. En el contexto digital, las redes sociales se han consolidado
como espacios clave para la produccion y circulacion de representaciones
visuales que inciden en la reputacion de estos bienes. El presente estudio
analiza la representacion del café de Nayarit en Instagram a partir de un
enfoque cuantitativo descriptivo mediante analisis de contenido. El corpus
estuvo conformado por 586 imagenes publicadas durante diciembre de 2025,
asociadas a hashtags territoriales relacionados con el café de Nayarit. Las
imagenes fueron clasificadas en cuatro categorias: promocion de café en
grano o molido, promocidn de servicios, publicaciones generales de usuarios
y recetas o preparaciones. Los resultados muestran que mas del 90% de las
publicaciones corresponden a contenidos de caracter comercial, principal-
mente orientados a la venta de producto y servicios, mientras que las repre-
sentaciones vinculadas a practicas de consumo cotidiano o apropiaciones
domésticas son marginales. Asimismo, se identifican variaciones en la orien-
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tacion del contenido segun el hashtag utilizado. Los hallazgos evidencian
que la imagen digital del café de Nayarit se construye, predominantemente,
desde una logica de mercado, con una limitada participaciéon de narrativas
experienciales o culturales generadas por los usuarios.

Palabras clave: branding territorial, andlisis de contenido, Instagram.

Introduccion

La imagen y la reputacion de un producto vinculado a un territorio consti-
tuyen categorias relevantes en los estudios de marketing y branding territo-
rial. Cuando un bien incorpora el nombre de un destino, su valoraciéon no
depende unicamente de atributos funcionales, sino también de las represen-
taciones asociadas al lugar de origen (Kotler y Gertner, 2002; Papadopoulos,
2004). En este sentido, la imagen puede entenderse como el conjunto de
percepciones y asociaciones que los publicos construyen en torno a un ob-
jeto o territorio (Keller, 1993).

En el ambito turistico, la imagen de destino integra dimensiones cog-
nitivas y afectivas que influyen en la forma en que un lugar es interpreta-
do y comunicado (Echtner y Ritchie, 1993). Cuando un producto se asocia
explicitamente con ese destino, ambas imagenes tienden a articularse,
generando procesos de transferencia simbolica. De manera complemen-
taria, la reputacion se configura a partir de evaluaciones acumulativas
construidas mediante experiencias, informacién mediada y discursos so-
ciales (Fombrun, 1996).

La expansion de las redes sociales ha introducido nuevas dindmicas en
la construccidn de imagen al permitir que actores comerciales y usuarios
participen en la produccion de contenidos visuales y narrativos. En este
contexto, el analisis de etiquetas tematicas y publicaciones digitales ofrece un
marco para examinar como se representa un producto territorial y qué di-
mensiones predominan en su comunicacién publica.
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El café como producto territorial
y activo de marca

El café ha sido objeto de estudio en distintas disciplinas debido a su doble
condicién de bien agroalimentario y portador de identidad territorial.
En contextos donde su produccion se encuentra asociada a regiones espe-
cificas, el café opera como un marcador geografico que articula atributos
fisicos (variedad, altitud, proceso) con representaciones simbolicas vincu-
ladas al origen (Daviron y Ponte, 2005).

Desde la perspectiva de la diferenciacion territorial, los productos agro-
alimentarios ligados al origen han sido analizados como mecanismos de
construccion de valor a través de indicaciones geograficas, denominaciones
de origen y narrativas de autenticidad (Barham, 2003; Bowen, 2010). Estos
dispositivos no sélo delimitan un espacio productivo, sino que también
estructuran discursos sobre tradicion, practicas agricolas y saberes locales.
En este sentido, el café puede constituir un recurso estratégico para el po-
sicionamiento territorial cuando su origen se integra explicitamente en la
comunicacién comercial.

Los estudios sobre sistemas agroalimentarios han sefialado que los pro-
ductos con fuerte anclaje territorial contribuyen a procesos de desarrollo
local al articular productores, mercados y marcos institucionales (Muchnik,
2006). En el caso del café, estas dinamicas se han observado en regiones
donde la identidad cafetalera forma parte de la narrativa econémica y cul-
tural del territorio, configurando lo que algunos autores describen como
“territorios de calidad” (Barham, 2003).

El café ha sido examinado como categoria capaz de incorporar dimen-
siones experienciales y simbdlicas que trascienden su funcién utilitaria
(Thompson y Arsel, 2004). Las marcas de café no s6lo comunican atribu-
tos sensoriales, sino que construyen universos discursivos asociados a es-
tilos de vida, practicas de consumo y relaciones con el lugar de origen.
Cuando el nombre del territorio forma parte de la denominacion del pro-
ducto, estas asociaciones pueden reforzar procesos de co-construccion
entre marca y destino.
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Bajo el concepto de “country-of-origin effect’, se reporta que la percep-
cién del origen geografico influye en la evaluacion de productos agroali-
mentarios (Verlegh y Steenkamp, 1999). En el caso del café, el origen fun-
ciona como una sefal extrinseca que interviene en la formacion de
expectativas sobre la calidad, las practicas productivas y los atributos cultu-
rales. Estas percepciones pueden amplificarse en entornos digitales, donde
la circulaciéon de imagenes y etiquetas territoriales contribuye a consolidar
asociaciones entre producto y lugar.

En consecuencia, el analisis del café como activo de marca territorial re-
quiere considerar tanto las dimensiones materiales de la produccion como los
procesos comunicativos que configuran su imagen publica. La representacion
del café en redes sociales, mediante el uso de hashtags vinculados al territorio,
constituye un espacio de observacion pertinente para examinar cdmo se ar-
ticula la relacion entre producto, identidad y reputacion en el entorno digital.

Metodologia

El estudio se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo descriptivo mediante
analisis de contenido, entendido como una técnica sistematica y replica-
ble para examinar mensajes comunicativos a partir de procedimientos de
categorizacion (Krippendorft, 2018; Neuendorf, 2017).

La delimitacion temporal correspondi6 al mes de diciembre de 2025.
La recoleccidn del corpus se realizé utilizando el programa Obtener 4K
Stogram, a través de la descarga de imagenes publicas asociadas a los hash-
tags #cafénayarit, #cafenayarit, #cafédenayarit, #cafedenayarit, #cafénayari-
ta, #cafenayarita y #cafédenayaritméxico. El uso de hashtags como criterio
de seleccién se fundamenta en su funcién de indexacién tematica dentro
de las plataformas digitales, lo que permite delimitar comunidades discursi-
vas especificas (Bruns y Burgess, 2011).

La unidad de analisis estuvo constituida exclusivamente por imagenes
publicadas en el feed, sin considerar texto, comentarios u otros formatos
audiovisuales. El corpus final estuvo integrado por 586 imagenes, las cua-
les fueron clasificadas mediante categorizaciéon manual en cuatro grupos:

1. Venta/promocion de café en grano o molido.
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2. Recetas o preparaciones de usuarios,
3. Venta/promocion de servicios
4. Publicaciones generales de usuarios.

El analisis consistio en el calculo de frecuencias y porcentajes para des-
cribir la distribucion de los contenidos.

Resultados

El analisis comprendié un total de 586 imagenes publicadas en Instagram
durante diciembre de 2025, asociadas a los hashtags #cafénayarit, #cafena-
yarit, #cafédenayarit, #cafedenayarit, #cafénayarita, #cafenayarita y #café-
denayaritméxico.

La distribucién general por categoria muestra que 303 publicaciones
(51.7%) corresponden a la venta o promocién de café en grano o molido;
237 publicaciones (40.4%) a la venta o promocion de servicios; 43 publi-
caciones (7.3%) a publicaciones generales de usuarios; y 3 publicaciones
(0.5%) a recetas o preparaciones de usuarios.

Estos resultados indican que la representacion del café de Nayarit en el
entorno digital analizado se concentra, principalmente, en contenidos de
caracter comercial, mientras que las publicaciones vinculadas a apropiacio-
nes domésticas o practicas culinarias presentan una frecuencia reducida.
Estos resultados se presentan en la figura 8.1.

A nivel de hashtag, se observa que #cafenayarit, #cafédenayarit, #cafe-
denayarit y #cafénayarita registraron 100 publicaciones cada uno; #caféna-
yarit concentr6 83 publicaciones; y #cafédenayaritméxico inicamente 3. En
términos de distribucion interna, el hashtag #cafénayarita presenta una
mayor proporcion de publicaciones orientadas a la venta de café en grano
o molido, mientras que #cafenayarit muestra una mayor presencia de pro-
mocion de servicios. En los hashtags #catédenayarit y #cafedenayarit se
identifica una distribucion mas equilibrada entre promocién de producto
y servicios.
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Figura 8.1. Grdfico de frecuencia de los resultados

FRECUENCIA DE LOS TIPOS DE PUBLICACIONES EN
REDES SOCIALES DE IMAGENES DE CAFE DE NAYARIT.

Venta/promocion de servicios. Publicaciones de usuarios.

Recetas/preparaciones de usuarios. Venta/promocién de cafe en grano o molido.

Fuente: elaboracion propia a partir de las imagenes recopiladas en redes sociales.

Conclusiones

El analisis de 586 imagenes asociadas a hashtags vinculados al café de Nayarit
permitid identificar que la representacién predominante en redes sociales
se orienta hacia contenidos de caracter comercial. Mas del 90% de las pu-
blicaciones se concentran en la venta o promocion de café en grano, molido
o de servicios relacionados, mientras que las publicaciones vinculadas a
recetas o apropiaciones domésticas presentan una presencia limitada.
Estos resultados sugieren que la imagen digital del café de Nayarit se
construye principalmente desde una légica de mercado, donde el producto
es comunicado como mercancia antes que como elemento cultural o gas-
trondmico. La baja frecuencia de publicaciones generadas por usuarios
en contextos de consumo cotidiano indica una participacion moderada en la
construccion simbolica del producto desde la experiencia del consumidor.
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El uso de distintos hashtags muestra variaciones en la orientacion del
contenido, lo que evidencia que la etiqueta empleada puede influir en el tipo
de representaciéon que se articula en el entorno digital. En conjunto, los
hallazgos permiten sefialar que la imagen del café de Nayarit en redes socia-
les se configura mayoritariamente a partir de estrategias de promocion co-
mercial, con menor presencia de narrativas vinculadas a practicas culinarias
o apropiaciones identitarias.

Desde una perspectiva de investigacion, el estudio aporta evidencia em-
pirica sobre la construccion visual de un producto territorial en plataformas
digitales y ofrece una base para analisis posteriores que incorporen dimen-
siones cualitativas, comparativas o longitudinales sobre la imagen y repu-
tacion territorial.
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