1X CONGRESO INTERNACIONAL DE LA AE-IC

COMUNICACION

Extension maxima 20 pags.

La agenda sostenible en las paginas web del sector
agroalimentario. Estudio del caso de las empresas de Malaga

Resumen

El objeto de estudio de este trabajo es analizar el peso de la comunicacién sostenible en la
pagina web de las empresas del sector agroalimentario, y proponer una serie de mejoras para
impulsar la informacién que se publica en este canal. Se analiza la pagina web de 47 empresas
del sector agroalimentario en Malaga, con especial atencion a los elementos corporativos, la
accesibilidad, la informacién especializada en medio ambiente y alimentacion, asi como los

principales aspectos técnicos.

Entre las conclusiones destacan el hecho de que no existe un modelo Unico de pagina web. Cada
una se adapta y cumple con las funciones que la empresa pretende, siempre de acuerdo con
Zerfass, tratando de alinear el modelo de negocio con su estrategia de comunicacién. En este
sentido, conviene sefalar que cada sector exige unos elementos y contenidos especificos, e
incluso una estructura determinada y diferencial entre si. Ahora bien, el conjunto de paginas web,
entendidas estas como el vehiculo que debe canalizar la comunicacién, deben cumplir con unos

elementos comunes para garantizar la confianza entre sus usuarios y potenciar su fiabilidad.
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1. Introduccidén

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. Segun el Observatorio sobre el sector agroalimentario
de las regiones espafiolas, exportd productos de este &mbito con un valor de 11.335

millones de euros.

Por otro lado, esta comunidad autbnoma es la segunda economia mas 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 produccion

nacional; de vegetales frescos, con un 48,7%; y de fruta fresca, con un 36,4%.

Segun 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.
Si se revisan los establecimientos segun el sector de actividad econémica, se concluye
que sigue siendo el sector ‘Servicios’ el que aglutina un mayor numero de empresas
(71,3% del total). El 15,1% se corresponde con la ‘Agricultura, ganaderia, silvicultura y
pesca’; el 4,9% hace referencia a la ‘Industria, energia, agua y gestion de residuos’; y el
8,7% es ‘Construccién’. 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 mas 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, ganaderia, silvicultura y pesca’ labora el
12,7% de los ocupados; en la ‘Industria, energia, agua y gestion de residuos’ el 8%; y

en la ‘Construccion’ el 5,9%.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica; en el ultimo trimestre de 2021, el total de
ocupados en agricultura, solo en Mélaga, supera el 25%. A pesar de un leve descenso
a lo largo de los tres primeros trimestres del 2022, la agricultura sigue siendo un sector
de alta ocupacion en Andalucia. A continuacioén, se muestra un mapa con circulos de
diferente volumen en funcion del nimero de empleados (en porcentaje), con cuatro
colores, cada uno correspondiente a un trimestre de 2022 y de 2021, por provincias.

Almeria sigue siendo, con creces, la que mas tasa de ocupacion tiene (Gréfico 1).
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Gréfico 1. Total, ocupados en sector agroalimentario por provincias

Total ocupados en agricultura por provincia

Volumen de circulo en funcion del total de ocupados en el sector de agricultura en la comunidad
auténoma de Andalucia
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En el dltimo trimestre del pasado afio (2022), el nimero de ocupados por sector alcanzé,
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, ganaderia, silvicultura y pesca. De ellas, 595,7 mil son hombres 'y 179,1
mil son mujeres. La mayoria se dedica, concretamente, a la agricultura, ganaderia, 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 explotacion forestal con 32,9 mil personas (28,9 mil hombres

y 4,1 mil mujeres).

Mélaga concentra una de cada cinco empresas del sector en Andalucia, superando las
500 de las casi 3.000 existentes en la region. Entre ellas, destacan especializaciones
en aceite, aguacate y porcino como productos lideres. Segun indica el Andlisis General
de la Realidad y Organizacion Ganadera y Agricola Malagueiia (AGROAM), realizado
por la Fundacion Malaga Desarrollo y Calidad (MADECA) de la Diputacién Provincial de

Mélaga.

El sector agroalimentario malaguefio representa la mitad del total de las exportaciones
internacionales. En 2021, mas de 8.000 empresas, segun datos de la Agencia Extenda,
llevaron algunos de sus productos a paises como Estados Unidos (6,7%), Alemania
(18,2%), Francia (12,9%) e Italia (10,5%). Lo que supone el 7% del total en la comunidad

auténoma, Andalucia.
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El producto estrella sigue siendo el aceite de oliva, si bien, se podria incluso hacer un
calendario por meses de otros alimentos. Asi, en enero destaca el salmén (exportado
por Ubago) cuya produccion supera las 50 mil toneladas al afio. En febrero, el aguacate
se ha convertido en el fruto més vendido, y empresas como Tropical Millenium y Trops
rozan las 40 mil toneladas de su exportacion. En marzo y abril, son el vino y las aceitunas
de Hutesa los protagonistas de la mesa, fuera de nuestras fronteras; cuyos destinos son
Europay algunos paises arabes. De mayo ajulio, la exportacion de porcino de empresas
como Faccsay Famadesa alcanzan una facturacién que supera los 30 millones de euros
anuales. El final del verano abre el mercado del queso en ltalia, Suecia, Dinamarca y
Francia. En el otofio, por su parte, el aceite y el mango, de la mano de DCOOP y Trops,
centran la exportaciéon de la provincia. Finalmente, en diciembre, es la naranja, con mas

de 2 millones de euros de facturacion, el fruto que marca la actividad exportadora.

A pesar de este escenario favorable, los expertos advierten de algunos problemas que
el sector debera afrontar en los proximos afios como son: la escasez de agua, la crisis
energeética, la implantacién de la nueva Politica Agricola Comun (PAC) y los cambios

normativos en la agroalimentacion.

Dicho esto, el sector agroalimentario no solo se fundamenta como importante desde el
punto de vista de produccién, distribucion, economia o empleo. También, para la
ciudadania y la sociedad consumidora. Sin ir mas lejos, la Agencia Espafiola de
Seguridad Alimentaria y Nutricién recogié alrededor de 40 alertas alimentarias entre
2022 y el primer trimestre de 2023. Por su parte, Maldita.es acogié mas de 380 bulos

sobre alimentacion en los ultimos 2 afios.

El objetivo de este trabajo es poner en valor la comunicacion en este sector y que su
gestién recaiga en profesionales que deben asumir los nuevos retos, para mejorar la
estrategia en este &mbito. En concreto, se revisa como comunican las empresas en su
pagina web y que estrategias, informacion y politicas prevalecen en su intencion de
acercarse al consumidor, para, posteriormente, proponer una serie de

recomendaciones.
2. Marco teorico

Las relaciones entre las marcas y sus stakeholders han cambiado y se enfrentan a un
nuevo escenario en el que la globalizacion, internet y la aparicion de medios sociales

online (Casado, Méndiz, & Pelaez, 2013) exigen un nuevo planteamiento en la gestion

IX Congreso Internacional de la AE-IC. “Comunicacién e Innovacién Sostenible . 4
MURCIA del 28 al 1 de mayo de 2024



1X CONGRESO INTERNACIONAL DE LA AE-IC

COMUNICACION

e

Extension maxima 20 pags.

de la comunicacion (Lopez & 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 volvera a ser unidireccional (Aced, 2013). Esto significa que las
organizaciones han perdido el control sobre su discurso publico (Losada, 2019), en una
esfera de la comunicacion definida como un proceso que incluye tres areas: estructura
organizacional, capital social y percepciones sobre la profesion (Grandien; Johansson,
2012).

Se concluye entonces, que la comunicacion corporativa antes ofrecia informacién y
ahora didlogo. Antes hacia 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 segun la tecnologia. Las
herramientas ya no son propias de una sociedad de masas y los contenidos se
gestionan desde los maviles. Dicho de otra forma, el mercado se ha organizado para

ahorrar costes como “autoservicio” y esta sometido al control de los consumidores.

Aunqgue se trata de un concepto escurridizo y en reinvencién constante (Nothhaft et al.,
2018), la comunicacion estratégica se define como el uso intencionado de la
comunicacion por parte de una organizacién para cumplir su misién, y en esta tarea
intervienen hasta seis disciplinas relevantes: gestion, marketing, relaciones publicas,
comunicacion técnica, comunicaciéon politica y campafias de informacién y marketing
social (Hallahan et al., 2007) que resulta relevante en la toma de decisiones estratégicas

de las empresas sobre el posicionamiento ante cualquier cuestion y en cualquier canal.

En la era digital, en un mundo hiperconectado y saturado desde el punto de vista de la
informacion, las organizaciones estan mas expuestas que nuncay asumen el peligro de
la desinformacion -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 cuéles 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

cémo este fendmeno global estd afectando a la democracia y a la opinién publica, y
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hablan de la existencia de cibertropas que se encargan de llevar a cabo estrategias de
comunicacion y difusion de este tipo de contenidos, entre las que se incluye la creacién
de sitios web de las llamadas “noticias falsas” para atacar la reputacién de entidades de
la competencia, por ejemplo. En este sentido, el sector agroalimentario tampoco esté
exento de este problema, que genera nuevas crisis a las que enfrentarse (Vazquez y
Paniagua, 2021).

La reputacién 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 desinformacién, 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 (Vazquez y
Paniagua, 2021).

A todo esto, se deben sumar los grandes retos que identifican los profesionales de la
comunicacion en el viejo continente, en el dltimo European Communication Monitor
(2021), cuando sefialan las cuestiones estratégicas mas importantes para la gestion de
la comunicacién en los préximos tres afios, entre las que destacan la construccién 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 y la
responsabilidad social (31,3%), la importancia de vincular la estrategia empresarial y la
comunicacion (30,5%), el refuerzo del papel de la funciéon de comunicacién para apoyar
la toma de decisiones de la alta direccion (278%), hacer frente a la velocidad y el
volumen del flujo de informacién (26,8%), la digitalizacion de los procesos de
comunicacion con las partes interesadas internas y externas (24,4%),la necesidad
de dirigirse a mas audiencias y canales con recursos limitados (24,4%), la utilizacion del
big data y/o algoritmos para la comunicacion (22,5%), hacer frente a la evolucion digital
y a la web social (21,7%) y el asesoramiento y el entrenamiento a ejecutivos o

comparfieros 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 comunicacién e informacion con
el resto de la empresa, y destaca como la gestién de la comunicacion es hoy mas que
nunca una funcion estratégica, en la que, cada vez, se asumen nuevas tareas como la

gestién de la reputacion online. También, insiste en la relevancia de los perfiles de
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periodista-documentalista 0 content curator, cada vez mas apreciados en las nuevas
areas de la comunicacion corporativa y cuyas funciones de siempre -de documentacion,
andlisis estratégico y difusion-, sean 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.

2.1. La web es el medio

En 2019, Garcia Orosa explic6 como, desde su despacho o desde la redaccion, un
periodista podia vivir y contar la informacion del dia a través de Internet. Hoy en dia, en
muchos casos no es necesario que acuda directamente a una multitud de
acontecimientos que se convierten en noticia; basta con encender el ordenador y las
fuentes, interesadas, llevan la noticia a los medios de comunicacion. Lo que ocurre, es
gue las fuentes, en esos casos, deciden por los medios qué se publica y cémo se
publica.

Segun un trabajo realizado por Estudio de Comunicacion en 2018, siete de cada diez
periodistas consideran que las paginas web corporativas son Utiles para su trabajo,
aunque, como ya se sefialé al comienzo de este capitulo, no siempre son eficaces ni
encuentran toda la informacién que buscan, o prefieren otros canales por su caracter de
exclusividad o los recursos que se ofrecen, que perfectamente, podrian incluirse en el
medio por excelencia de cualquier organizacién, su pagina web. Asi, mas del 70%
consideran muy util o bastante Gtil las paginas web de las empresas y un 68% las de las

instituciones.

Los periodistas consideran que Internet y las nuevas tecnologias son ya imprescindibles
y argumentan razones como que facilitan su trabajo, la rapidez en la comunicacién con
las fuentes y con las audiencias y la accesibilidad a un mayor nimero de informacion;
aunque, como se ha sefialado antes, debido precisamente a las nuevas tecnologias, ha

proliferado en los ultimos tiempos el denominado “periodismo de despacho o de buzoén”.

Pero ¢ qué se entiende por departamento de comunicacion online? Se puede decir que
es el departamento de comunicacién de una determinada organizacion el que realiza
parcial o totalmente su actividad en la red. La comunicacion organizacional online
mantiene los principios basicos de la comunicacion institucional tradicional, pero

desarrolla su actividad en la web.
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Casi la mitad de los periodistas consultados, consideran muy util (12%) o bastante util
(36%) la informacion que pueden encontrar en las denominadas salas de prensa online
de las empresas y las organizaciones; si bien, la mayoria adoptan Internet como un
canal de informacion y no de comunicacion, y muchos de ellos todavia no han superado

la fase de 1.2.

En la sociedad actual, transmitir informacién es insuficiente para comunicar con éxito,
es necesaria una correcta gestion. El incremento del valor afiadido de la informacion,
de la presencia en la opinidon publica y los avances tecnoldgicos potenciaron el
incremento de los emisores y multiplicaron los flujos de informacién entre diferentes
sectores de la sociedad. Esto implica que los departamentos de comunicacion, emisores
privilegiados, hasta no hace mucho (Aced, 2013) deben buscar nuevas formulas para

comunicar y recibir la informacién emitida sobre la organizacion.

Las salas de prensa online son mas salas de prensa que espacios de comunicacion
online, y rara vez aprovechan las ventajas de la red como el hipertexto, los archivos
multimedia, la interactividad o la clasificacion de las informaciones a través de criterios
tematicos o de territorialidad. Todas ofrecen servicios de actualidad, de noticias sobre
la organizacién y un contacto con los medios; algunas ocasiones la agenda informativa
o la agenda de actos; notas de prensa y comparecencias de los directivos, dossier con
informacion amplia con temas pertinentes, etcétera. Otras salas de prensa online
difunden newesletter o servicios de alerta de noticias via movil, previa suscripcién de

periodistas y publicos de interés.

Una investigacion reciente expone la incapacidad de las empresas para adaptarse a los
avances tecnolégicos. El mundo empresarial va por detras de la sociedad en el uso de
los medios sociales para la conversacion con sus publicos y la generacion de vinculos
positivos con su entorno (Aced-Toledano y Lalueza-Bosch, 2016; Costa-Sanchez y
TuRez-Lopez, 2019, Mut- Camacho, 2020). Pero, lo que esta claro es que, como indican
Marin, Mier-Teran y Lozano (2017) “todas las empresas, con independencia de su
tamafio, productos o servicios producidos y situacion geografica, deben comunicarse

para sobrevivir”.

El estudio realizado por Tejedor, Romero-Rodriguez y Codina (2022), revela que “la
presencia de elementos graficos es muy limitada. A pesar de que se trata de contenidos
de gran valor para acompaiar, complementar, ampliar y enriquecer las piezas en las
que predomina informacion textual’. Es decir, si entre las funciones que se pueden
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desarrollar en una pagina web se encuentra la labor informativa o noticiosa, seria

recomendable acompafarla de dichos elementos gréficos.

En lo que respecta a la calidad, resulta llamativo que sean pocos cibermedios lo que
adjuntan vinculacion a otros contenidos - propios o0 no propios-. Este aspecto se limita
cuando se hace referencia a etiquetas o palabras clave, “desaprovechando las
posibilidades de navegacioén y profundizacion que permiten los hipervinculos” (Tejedor,
Romero-Rodriguez y Codina; 2022). La transparencia es otro valor exigible que puede
ser enriquecido con datos relativos al balance econémico, los ingresos o las fuentes de
financiacién; o la legibilidad, un elemento diferenciador que favorece la usabilidad de
una plataforma online. Por otro lado, la busqueda de informacién suele centrarse, en
escasos casos, en la existencia de un buscador genérico sin conferir importancia a los
filtros o busquedas avanzadas, “aspecto crucial de documentacién para optar a retornos

mas selectivos y especificos en los requerimientos de los usuarios”.

Estan claras las ventajas que puede tener usar esta tecnologia por parte de las
empresas. Segun Weischedel y Huizingh, 2006 citado por Llopis, Gonzélez y Gascé en
2009; “los catalogos pueden ser cambiados una vez al afio y las paginas web se pueden
actualizar a diario”. Es decir, se pueden anadir y quitar productos, cambiar textos,
renovar secciones, incluir fotos, etcétera. Este proceso continuo es denominado

“optimizacion del website”.

Entre las variables que debe recoger una pagina web cuyo uso sea correcto, segun el
estudio realizado por Llopis, Gonzalez y Gascé (2009), coincidentes con otros
investigadores como Bernal Jurado, Mozas moral, Fernandez Uclés, Media y Puentes
Payasos, son las siguientes: grandes datos (empleados, ventas, valor en bolsa),
estrategia corporativa (internacionalizacién, recursos humanos, innovacion...), historia
de la empresa, preocupacion medioambiental, cultura empresarial, responsabilidad
social, cédigos éticos, objetivos corporativos (misién, visién y valores), premios y

reconocimientos, y filosofia empresarial.

¢ Como se puede comprobar entonces si una pagina web cumple con los elementos
para ser considerada buena? Morales Vargas y Pedraza-Jiménez (2023) consideran
gue, a pesar de los avances tecnoldgicos realizados y el creciente dominio técnico de
los usuarios, los sitios web aun necesitan instrumentos de evaluacién que permitan
mejorar su rendimiento y la experiencia de la audiencia. Esto es mas evidente cuando
estos sitios web pertenecen a un sector cuyos contenidos, funciones y servicios se
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caracterizan por un conjunto de requisitos especificos. En el caso del sector
agroalimentario, dichos requisitos podrian ser la informacion sobre el producto - técnicas
de produccién, control de calidad, catalogo -, y la dimension medioambiental - politica
de medioambiente, reconocimientos, politica de seguridad alimentaria, cédigo de
conducta de cadena de produccion-.

Por ello, se destaca la importancia de la calidad de la web de “poder identificar y analizar
un conjunto de dimensiones, parametros e indicadores propios de cada tipo”. Al mismo
tiempo, es fundamental que se adopten enfoques diferentes, es decir, el instrumento
evaluador debe ser capaz de visualizar los requisitos técnicos y funcionales, los

objetivos estratégicos y la experiencia del usuario.
3. Metodologia

Para llevar a cabo este trabajo, se usa la técnica metodolégica del andlisis de contenido,
como la mas adecuada para formular a partir de datos inferencias reproducibles y
vélidas que puedan aplicarse a su contexto (Krippendorff, 1990; Pifiuel, 2002) y sobre
sus condiciones de produccién 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 informacién (Sanchez, 2005) y su frecuente utilizacion

en la descripcion de componentes de los mensajes mediaticos (Igartua, 2006, p.194).

En el caso del andlisis de la pagina web, de acuerdo con Morales Vargas y Pedraza-
Jiménez (2023) se considera que, a pesar de los avances tecnoldgicos realizados y el
creciente dominio técnico de los usuarios, los sitios web aln necesitan instrumentos de
evaluacion que permitan mejorar su rendimiento y la experiencia de la audiencia. Esto
es mas evidente cuando pertenecen a un sector cuyos contenidos, funciones y servicios
se caracterizan por un conjunto de requisitos especificos. En el caso del sector
agroalimentario, podrian ser la informacion sobre el producto - técnicas de produccion,
control de calidad, catdlogo -, y la dimension medioambiental - politica de
medioambiente, reconocimientos, politica de seguridad alimentaria, cédigo de conducta

de cadena de produccion-.
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Se analiza la pagina web de 47 empresas del sector en Mélaga, y se tienen en cuenta
aspectos como la mision, la vision y los valores, la transparencia y la informacion sobre
organos directivos, la relacion con el entorno, como se comunica en la web -informacion
sobre el producto , técnicas de produccion, control de calidad, cuidado del
medioambiente, catalogo de productos, precios de los productos, descuentos por
compras online, recomendacion sobre el consumo del producto, informacion sobre el
tiempo de entrega-, la dimension medioambiental -uso de material reciclado, generacion
de energia renovable, emision de residuos, politica de proteccion medioambiental,
acciones de I+D para proteger el medioambiente, produccién ecolbgica, premios y
reconocimientos de produccion ecoldgica, politica de recursos humanos, politica de
seguridad alimentaria, cédigo de conducta hacia la cadena de produccion, patrocinio,

premios por acciones responsables, gestion responsable socialmente.

En la misma linea, se revisan la usabilidad de los portales corporativos -links, banners,
sonido, video, mapas web y otros- y la interactividad -registro de clientes, cookies,
correo electrénico, teléfono, preguntas frecuentes, seguimiento de los pedidos, acceso
restringido a los socios, informacion en varios idiomas, tienda electrénica, acceso a

redes sociales de la empresa.
4. Resultados
4.1. Misidn, vision y valores

El primer resultado analiza la misidn, vision y valores de los portales webs. De la muestra
analizada (44 empresas — son las que contaban con pagina web o funcionaba), un total
de 34 reflejan en su portal la mision y vision. Sin embargo, solo 13 presentan los valores
y 26, el equipo que compone la empresa. Aun asi, de este resultado se debe sefialar
qgue no todas cuentan con la mision, vision y valores bien especificados y con facil
accesibilidad para el usuario. A continuacion, se muestra el ejemplo de la pagina web
de Olivarera Riogordo como referente de la claridad en exposicion de estos items

analizados (Figura 1).
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Figura 1. Ejemplo de mision, vision y valores

Por su parte, la pagina web de Aceites Malaga, coincidente en especializacion sobre
trigo y aceite con la anterior, es un ejemplo de empresa que puede mejorar la claridad
expositiva de mision, vision y valores (Figura 2).

Figura 2. Ejemplo de mejora de exposicion sobre misidn, visién y valores

PRODUCTO DE CALIDAD Y CERTIFICACION

ey ) |

Se puede decir, entonces, que 10 empresas no cuentan con mision ni vision, y, mas de
30, no especifican los valores. El equipo tampoco es prioritario para 18 de las empresas
analizadas. Ademas, dentro del propio equipo, seria recomendable hacer mencién de
caracteristicas o identificacion de la junta directiva de la empresa. Este requisito sélo lo

cumplen 9 empresas.

4.2 Origen e Historia

Otro resultado se relaciona con la presencia del origen y la historia de la empresa
especializada en el sector agroalimentario. Solo dos, no cuentan su origen historico. No
obstante, en este caso, se debe sefalar que no todas (42 empresas que si tienen su

origen) lo exponen de forma clara, sencilla y de facil acceso.
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Como ejemplo de facil accesibilidad o claridad expositiva sobre el origen empresarial,

se destaca la pagina web de Bodegas Excelencia (Figura 3).

Figura 3. Ejemplo de origen

LA BODEGA

Nuestra bodega 5;"_“._:
. w2

Fuente: Pagina Web de FACCSA

4.3 Valores de usabilidad

Por otro lado, entre los valores de usabilidad, se destaca el link y el video como
elementos visuales e interactivos que complementan la pagina web. Luego, hay otros
presentes en 16 empresas. También, 13 tienen banners; siete, mapas y dos, sonido. En
este caso, la pagina web de FACCSA es un ejemplo de buenas practicas con un mapa
sobre la presencia internacional de la empresa y una muestra de su formato de

exportacion (Figura 4).

Figura 4. Ejemplo de elemento interactivo

Fuente: Pagina Web de FACCSA
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4.4 Informacion sobre el producto y medioambiente

Teniendo en cuenta que se trata de empresas malaguefias especializadas en el sector
agroalimentario, deberian tener informacién sobre su producto ofertado. De los items o
matrices establecidos, destaca la informacion relativa al catalogo de los productos (40
paginas sobre la muestra total), informacién sobre el control de calidad (presente en 36
webs), informacién sobre las técnicas de produccién (24 webs) y sobre el cuidado del
medioambiente (24). Luego, el precio solo aparece en 16 portales. Lo que se traduce
en un sesgo informativo relativo al propio catidlogo para la venta o presentacion del
alimento. La recomendacién sobre el consumo o el tiempo de entrega son otras
informaciones propuestas por 13 empresas. Finalmente, en este punto, solo cabe

mencionar los descuentos por compras online (6 webs) (Gréfico 2).

Grafico 2. Paginas web que recogen informacién sobre el producto

técnicas de produccion 24
control de calidad 36
cuidado del medioambiente 4
catalogo de productos 40
precios de los productos 16
descuentos por compras online 6

recomendacién sobre el consumo del 13
preducto

informacion sobre el tiempo de entrega |13

Fuente: Elaboracion propia

Precisamente, sobre la informacion del medioambiente, se destaca el uso de material
reciclado en toda la muestra (47 webs). A continuacion, se ofrece informacioén sobre la
emision de residuos en 29 empresas y 22, cuentan con una politica de proteccién
medioambiental. Incluso, algunas especifican que tienen acciones de | + D para proteger
el medioambiente (18 portales). Algo menos de la mitad se produce de forma ecolégica
(15) y més de 10 han recibido premios y reconocimientos por ello, asi como patrocinio
(12 empresas). Por otro lado, no llega a 1/4 la cantidad de webs que recogen
informacion sobre la gestion responsable de su empresa, ni siquiera una politica de
seguridad alimentaria (solo presente en 9 webs). El cddigo de conducta hacia la cadena
de produccién para conseguir finalidad solo se puede observar en 7 empresas, y la
politica de Recursos Humanos, generacion de energia renovable o premios por

acciones responsables; se presencia en cinco y dos portales webs (Gréfico 3).
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Gréfico 3. Paginas web que recogen los datos relativos al medioambiente

uso de material reciclado 47
generacién de energia renovable 2
emision de residuos 29
politica e proteccicn medioambiemal B3

acciones de 1+D para proteger e
medioambiente

produccién ecolégica 15

premios y reconocimientos de produccion
ecologica

politica de recursos humanos 5
politica de seguridad alimentaria 9

codigo de conducta hacia la cadena de
produccién

patrocinio 12

premios por acciones responsables 2

gestion responsable socialmente 10

Fuente: Elaboracion propia

La privacidad es otro aspecto importante en el mundo digital y las paginas webs,
sobre todo, como proteccién al usuario que va a consumir el portal. Hay un total de 9,
gue no tienen ningun tipo de politica de privacidad. Ahora bien, en su mayoria, 35
empresas, cuentan con informacién sobre la privacidad de los datos de los usuarios que

clican en la pagina y, tan solo una tiene informacién sobre la seguridad de pagos.

Esta claro que una pagina web, destinada a los avances de la sociedad de hoy, debe
ser interactiva. Al menos, tener elementos de participacion. Son 40 webs las que
especifican su direccion de correo electronico; 39, su teléfono movil o fijo; 36, tienen
cookies de acceso; 35, muestra un registro de los clientes; 28, tiene un acceso visible a
sus redes sociales propias; 22 presentan la informacion o el portal web en varios
idiomas; 18 cuentan con tienda electrénica; 11, disponen de un espacio con preguntas
frecuentes; 8 ofrecen un seguimiento de tu pedido, y 7, tiene un apartado de acceso
restringido a los socios. Ademas, Alsur tiene en su pagina web elementos visuales de

caracter pedagdgico o educativo para el usuario.

4.5. Legibilidad, localizacion y utilidad

La legibilidad, localizacion o utilidad son otras caracteristicas secundarias que pueden
completar una pagina web. En cuanto a la legibilidad, son 43 empresas la que la
alcanzan con una letra de tamafio adecuado y unas imagenes con buen contraste. La
utilidad, que tiene que ver con la actualizacién, esta presente en la mayoria de las webs
analizadas (41 empresas). Eurofresh, es un modelo de empresa que puede mejorar la
legibilidad de su pagina web modificando el tamafio o el tipo de imagen para generar un

mayor contraste, por ejemplo (Figura 5).
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Figura 5. Ejemplo de grado de legibilidad

eurofesh

UNETE | VISITANOS

FINCA EL CAPITA

PARA UNIRTE AL EQUIPO ENVIANDS
ey

Fuente: Pagina Web Eurofresh

La localizacion, por otro lado, esta especificada y de forma clara por todas las empresas,
como sinénimo de transparencia; con la excepcion de Cafés Samantha, cuyo elemento

puede ser modificado y mejorado para el futuro.

Ahora bien, se debe concluir que las empresas innovan y afiaden elementos extras o
informacién adicional, no recogida a priori en la descripcién del andlisis de este proyecto,
pero que son importantes. Por ejemplo, las alianzas. Son cinco empresas las que
recogen en un apartado de su pagina web las alianzas que tienen. Por otro lado, siendo
tan importante la relacion de las empresas de este sector con la comunicacion, solo 3
recogen sus relaciones con los medios. Luego, 19 de ellas cuentan con una barra de
basqueda que facilita y da usabilidad a la pagina y 6, tienen otras herramientas. Por

ejemplo, Avomix, ofrece una seccion de recetas.

Lo cierto es que, teniendo en cuenta el resumen de los valores, tan solo se puede
considerar que una respeta la transparencia corporativa de la empresa a través de este
canal directo con la audiencia. Al resto, le faltan elementos fundamentales como los
valores y los beneficios o tabla balance de sus ingresos o valores econémicos como
transmisores fundamentales de la fiabilidad de la empresa, potenciando la fidelidad del

cliente, en este caso.

Se resume, entonces, que, teniendo en cuenta los items analizados y su forma de
presentacion en la pagina web; un referente general para otras empresas del sector
agroalimentario de Malaga es DCOOP. No obstante, esta péagina requiere una

reestructuracion para mejorar la eficacia de la navegacion del usuario.
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5. Conclusiones y Discusion

En lineas generales se puede afirmar que la estrategia de comunicacion de las
empresas del sector agroalimentario malaguefio progresa adecuadamente, aunque se
requiere dar un salto cuantitativo y cualitativo en determinados aspectos, como, por
ejemplo, conviene reflexionar sobre cada uno del canal propio de las empresas, por
sectores, y atendiendo a las necesidades de estas, pero, también, de los usuarios.

En los dltimos afos, tal y como sefiala Cardoso (2010) predomina los perfiles
relacionados con las Ciencias de la Comunicacion -Periodismo, Relaciones Publicas y
Comunicacion Audiovisual- entre las personas que trabajan en los departamentos de
comunicacion. Asi se confirma en la encuesta a las empresas malaguefias del sector
agroalimentario, en la que casi la que un 48,6% de los entrevistados cuentan con
formacion en Periodismo, 45,9% en Relaciones Publicas y un 27% en Comunicacion
Audiovisual, lo que ademas implica que en varios casos algunos cuentan incluso con

mas de una titulacion.

Respecto a las principales funciones, de acuerdo con estudios anteriores como el de
Volk y Zerfass (2018), la importancia de alinear la estrategia de comunicacion y el
modelo de negocio de las empresas, la reputacion y fortalecer y apoyar la imagen de la
empresas, que superan el 60%, son los mas sefialadas por los encuestados; que
también se preocupan por la inmediatez de la informacion (54,1%), la web social (45,9%)
y la RSC (40,5%) Sorprende que solo un 27% sefial6 la transparencia en este apartado.

No obstante, sigue pendiente la gran asignatura en la comunicacién de reivindicar, por
un lado, una mayor profesionalizacion de la gestion de la comunicacion, que ademas
debe tener su valor y posicidn en la empresa, tal y como sefialan, entre otros, Simonsson
& Heide (2021), y, por otro lado, un incremento de la escucha activa de todos los grupos
de interés (Mcnamara, 2018). El objetivo del presente trabajo es analizar la pagina web
de las principales empresas especializadas en el sector agroalimentario de la provincia
de Malaga. En concreto, se pretende valorar este canal como medio propio que vertebra

toda la estrategia de comunicacion de dichas entidades.

En conclusién, no existe un modelo Unico de pagina web. Cada una se adapta y cumple
con las funciones que la empresa pretende, siempre de acuerdo con Zerfass, tratando

de alinear el modelo de negocio con su estrategia de comunicacion. En este sentido,
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conviene sefalar que cada sector exige unos elementos y contenidos especificos, e

incluso una estructura determinada y diferencial entre si.

Ahora bien, el conjunto de paginas web, entendidas estas como el vehiculo que debe
canalizar la comunicacion deben cumplir con unos elementos comunes para garantizar
la confianza entre sus usuarios y potenciar su fiabilidad. Los contenidos imprescindibles
son: utilidad, origen, mision, vision, valores, equipo o informacion sobre la junta directiva,
localizacibn o sede juridica y buzon de sugerencias o inquietudes de la
audiencia. lgualmente, debe tenerse en cuenta, en cualquier portal corporativo,
elementos que garanticen la usabilidad, la interactividad, la privacidad y la transparencia

de la entidad.

En el caso de una pagina web del sector objeto de estudio, a los contenidos
anteriores (Morales Vargas y Pedraza-Jiménez (2023), habria que afadir informacién
sobre el producto (técnicas de produccion, control de calidad, cuidado del
medioambiente, catalogo, precios, descuentos por compra online, recomendacion por
consumo e informacion sobre tiempo de entrega) y la dimensién medioambiental (uso
de material reciclado, generacion de energia renovable, emisién de residuos, politica de
proteccibn medioambiental, acciones de | + D, produccién ecolbgica, premios y
reconocimientos, politica de recursos humanos, politica de seguridad alimentaria,
codigo de conducta de la cadena de produccion, patrocinio, premios por acciones

responsables y gestion socialmente responsable).

Si queremos cumplir con un ideal de pagina web, deberia afadirse elementos de
accesibilidad como el tamafio de letra adecuado o las imagenes con buen contraste
para hacerlo legible y otros componentes complementarios como informacion sobre las
alianzas de la empresa, las relaciones con los medios, una barra de busqueda u otras

herramientas de tecnologia avanzada como chats en directo.
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