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Resumen

Este trabajo que se presenta para la obtencion del titulo de Grado en Periodismo por la
Universidad de Malaga, pretende identificar los grandes retos comunicativos en las empresas del
sector agroalimentario de la provincia, con el objetivo de evaluar las mejores practicas y proponer
algunas recomendaciones para sus canales propios -pagina web y redes sociales- Se parte de una
encuesta a los DIRCOMSs de 47 empresas -37 respuestas-, con el fin de conocer la planificacion
y las herramientas con las que desarrollan su labor. Como complemento a esto, se realiz6 también
un analisis de contenido -cuantitativo y cualitativo- sobre las estrategias, los temas, los formatos
y el tono, que mejor funcionan en este ambito y la reaccion que provocan en los usuarios. En
concreto se revisaron 44 paginas web de las organizaciones seleccionadas y los 1.000 mensajes
con mas interaccion en Twitter, Facebook e Instagram, asi como una muestra reducida en Youtube
y TikTok, obtenidas a través de la aplicacion Fanpage Karma. Como principales conclusiones, se
puede asegurar que, la construccion de la confianza y la reputacion, asi como la lucha contra la
desinformacion son los principales retos para las entidades del sector; que, en general requieren
de algunas mejoras en sus estrategias de comunicacion digital, pese a su actividad, ya que centran
demasiado esfuerzo en la venta en estos espacios y deberian completar estas acciones con
mensajes mas enfocados en el credo corporativo, su experiencia y la transparencia, para alcanzar
el reto mencionado en las encuestas de la confianza.

Palabras claves: comunicacion corporativa, alimentacion, redes sociales, Malaga, pagina web
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Abstract

This work, which is presented for the Degree in Journalism at the University of Malaga, aims to
identify the major communication challenges in companies in the agri-food sector in the province,
with the aim of evaluating best practices and proposing some recommendations for their own
channels -website and social networks-. It is based on a survey of the DIRCOMs of 47 companies
-37 responses-, in order to know the planning and tools with which they carry out their work. As
a complement to this, a content analysis was also carried out - quantitative and qualitative - on
the strategies, themes, formats and tone that work best in this area and the reaction they provoke
in users. Specifically, 44 websites of the selected organizations and the 1,000 messages with the
most interaction on Twitter, Facebook and Instagram were reviewed, as well as a reduced sample
on Youtube and TikTok, obtained through the Fanpage Karma application. As main conclusions,
it can be assured that, building trust and reputation, as well as the fight against misinformation
are the main challenges for the entities of the sector; which, in general require some improvements
in their digital communication strategies, despite their activity, as they focus too much effort on
selling in these spaces and should complete these actions with messages more focused on the
corporate credo, their experience and transparency, to achieve the challenge mentioned in the
surveys of trust.

Keywords: corporate communication, food, social networks, Malaga, web page.
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1. Introduccion

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.
Segin el Observatorio sobre el sector agroalimentario de las regiones espafiolas, exportd
productos de este ambito con un valor de 11.335 millones de euros.

Por otro lado, esta comunidad auténoma 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 econdomica a fecha 1 de enero de 2021. En la totalidad,
existe una predominancia (97,8%) de las que tienen pequeno tamafio, es decir, menos de 20
empleados o sin asalariados. A su vez, de ellas, el 69,8% hacen referencia al sector servicios.

Si se revisan los establecimientos segtn 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, ganaderia, silvicultura y pesca’; el 4,9% hace
referencia a la ‘Industria, energia, agua y gestion de residuos’; y el 8,7% es ‘Construccion’. 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 tltimo trimestre de 2021, el total de ocupados en
agricultura, solo en Malaga, 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 ocupacioén
en Andalucia. A continuacion, se muestra un mapa con circulos de diferente volumen en funciéon
del numero 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 (Grafico 1).

Lorena Vegas Garcia
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Grifico 1. Total, ocupados en sector agroalimentario por provincias

Volumen de circulo en funcion del total de ocupados en el sector de agricultura en la comunidad
auténoma de Andalucia
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. Elaboracion propia

En el ultimo trimestre del pasado afio (2022), el numero de ocupados por sector alcanzd, en
Andalucia, 237,6 mil personas (Figura 1). 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).

Lorena Vegas Garcia
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Figura 1. Principales indicadores en el sector agroalimentario en Andalucia
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Malaga 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 (Figura 2). Segun indica el Analisis General de la Realidad y
Organizacion Ganadera y Agricola Malaguenia (AGROAM), realizado por la Fundacion Mélaga
Desarrollo y Calidad (MADECA) de la Diputacion Provincial de Malaga.

El sector agroalimentario malaguefio representa la mitad del total de las exportaciones
internacionales. En 2021, mas de 8.000 empresas, segiin 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 autéonoma, Andalucia.

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 salmoén (exportado por Ubago) cuya
produccion supera las 50 mil toneladas al afio. En febrero, el aguacate se ha convertido en el fruto
mas 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 Europa y algunos paises arabes. De mayo a julio,
la exportacion de porcino de empresas como Faccsa y Famadesa alcanzan una facturacion que
supera los 30 millones de euros anuales. El final del verano abre el mercado del queso en Italia,
Suecia, Dinamarca y Francia. En el otofio, por su parte, el aceite y el mango, de la mano de
DCOOP y Trops, centran la exportacion 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.

Lorena Vegas Garcia
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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 energética, la
implantacion 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 produccion, distribucion, economia o empleo. También, para la ciudadania y la sociedad
consumidora. Sin ir mas lejos, la Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion recogio
alrededor de 40 alertas alimentarias entre 2022 y el primer trimestre de 2023. Por su parte,
Maldita.es acogio mas de 380 bulos sobre alimentacion en los tltimos 2 afios.

Figura 2. Indicadores de empleo y produccion del sector agroalimentario en Malaga
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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
ambito. En concreto, se revisa como comunican las empresas en sus medios propios (pagina web
y perfiles en redes sociales o plataformas — Instagram, Facebook, Twitter, Youtube, TikTok,
Pinterest-), y que estrategias, formatos, tono, temas y emociones prevalecen en su intencion de
acercarse al consumidor, para, posteriormente, proponer una serie de recomendaciones.
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Este trabajo se enmarca en la linea de investigacion de comunicacion corporativa, si bien, en su
elaboracion, confluyen los aprendizajes adquiridos en otras asignaturas como: Lengua Espafiola,
en su redaccion; Investigacion Basica y Aplicada, en concreto, en el uso de técnicas como la
encuesta y el analisis de contenido. Documentacion informativa, por ejemplo, en la busqueda, no
solo de articulos cientificos, sino, también, de informes, estudios y datos. Tipografia, por su parte,
es otra de las asignaturas que han influido en la elaboracion del trabajo con el uso de herramientas
para hacer graficos y elementos visuales. Periodismo Especializado y Periodismo Cientifico y
Medioambiental han ayudado en el dominio de términos concretos del sector agroalimentario y
el manejo de fuentes especificas. Finalmente, Ejercicio de la profesion periodistica ha sido una
asignatura importante a tener en cuenta, sobre todo, para contextualizar el perfil de las personas
que gestionan la comunicacion en las empresas del sector.

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 de la comunicacion (Lopez
& Cuesta, 2012); en un contexto, ademas, en el que la empresa ya no es la Unica emisora de
informacion 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 informacion y ahora dialogo.
Antes hacia un gran control de la informacidon 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 y los contenidos se gestionan desde los moéviles. Dicho de otra forma, el
mercado se ha organizado para ahorrar costes como “autoservicio” y esta sometido al control de
los consumidores.

Aunque se trata de un concepto escurridizo y en reinvencion constante (Nothhaft et al., 2018), la
comunicacion estratégica se define como el uso intencionado de la comunicacion por parte de una
organizacion para cumplir su mision, y en esta tarea intervienen hasta seis disciplinas relevantes:
gestion, marketing, relaciones publicas, comunicacion técnica, comunicacion politica y campafias
de informacion 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.

Para que la comunicacion estratégica sea importante la investigacion debe centrarse solo en los
profesionales de la comunicacion que trabajan en departamentos o agencias de comunicacion
como agentes primarios de la comunicacion, sino también en los directivos y compafieros de
trabajo como actores clave a la hora de intentar comprender y teorizar la practica de la
comunicacion estratégica (Heide et al., 2018).

Lorena Vegas Garcia
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En la era digital, en un mundo hiperconectado y saturado desde el punto de vista de la
informacién, las organizaciones estin mas expuestas que nunca y 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 cuales 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 fenomeno global estd afectando a la democracia y a la opiniéon publica, y 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 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 razon, 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 comunicacioén poniendo en valor
la transparencia. (Vazquez y Paniagua, 2022).

A todo esto, se deben sumar los grandes retos que identifican los profesionales de la
comunicacion en el viejo continente, en el Gltimo European Communication Monitor (2021),
cuando sefialan las cuestiones estratégicas mas importantes para la gestion de la comunicacion
en los proximos tres afios, entre las que 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 y la responsabilidad social (31,3%), la importancia 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 direccion (278%), hacer frente a la
velocidad y el volumen del flujo de informacion (26,8%), la digitalizacion de los procesos de
comunicacion con las partes interesadas internas y externas (24,4%),Ja  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 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 integracion 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
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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 mas apreciados en las nuevas areas de la comunicacion corporativa y cuyas funciones
de siempre -de documentacion, analisis 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.

2.1. El perfil del DIRCOM. Alineacion de la estrategia y la comunicacion

Desde hace afios, se discute la importancia del profesional de la informacion en el departamento
de gestion de la comunicacion de las organizaciones y la necesidad de integrar a un especialista
es esencial, ya sea contratado desde fuera de la organizacion o formado desde dentro (Arcos,
2016).

Hasta la década de 1920 se hablaba de la figura de consejero de relaciones publicas, cuya mision
era mejorar la imagen de una organizacidn en casos de crisis y conflictos. En 1984 se empezé a
utilizar el término holistico «communication management» (Cornelissen, 2013), y a partir de
1988, a propuesta de la Asociacion Entreprises et Médias se acuii¢ la denominacion de Dircom.
Mas tarde se empled el término Marcom que integra las funciones de comunicacion institucional,
marketing y publicidad (Valarezo et al., 2015), y en los ultimos afios se han utilizado
denominaciones como “gestor de didlogo y de reputacion” (Buil; Medina, 2016), director de
responsabilidad social, gestor de comunicacion, director de comunicacién social e imagen
corporativa, entre otros (Elizalde; Yaguache, 2010).

La publicacion personalizada, la produccion de contenidos editados de forma periodistica para
organizaciones, es un campo profesional en rapido crecimiento situado en la interseccion del
periodismo y las relaciones publicas (Koch, 2016), y esto hace que algunos expertos debate sobre
cual debe ser el perfil ideal que debe gestionar la comunicacién en una organizacién o una
empresa.

Cardoso (2010) explica que la comunicacion en las organizaciones es una actividad profesional
que aplica el periodismo, la publicidad, las relaciones publicas y el marketing de servicios, para
estudiar el valor, el rendimiento, la medicidén de la comunicacion, asi como la revision de la
estrategia. Zerfass y Viertmann (2017) agrupan estos estudios en cuatro dimensiones que resumen
el objetivo del sector: facilitar operaciones, construir intangibles, ajustar la estrategia y flexibilizar
la organizacion.

Junto a esta idea, es interesante también estudiar cudles son las competencias que poseen los
profesionales de la comunicacion de alto nivel y los conocimientos, habilidades y atributos
personales que son relevantes para su funcion (Tench & Moreno, 2015).

Moreno et al. (2017) sefialan que cuatro de cada diez responsables de comunicacion -encuestados
en 43 paises- consideran necesario vincular la comunicaciéon con la estrategia global de las
organizaciones (42,9%), y reclaman la integracion estratégica de todas las actividades de
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comunicacion (85,6%) y la importancia de la escucha organizacional y social (78,3%), la mejora
en la evaluacion de la comunicacion y en la formacion de los profesionales.

Para Mut (2006) la figura del Dircom es un gestor del cambio, y justifica el concepto en la
importancia de la gestion de la confianza por parte del estratega de la organizacion, cuyo trabajo
es transversal y requiere una tarea importante en innovacion. Buil y Medina (2016) insisten en la
figura del Dircom como generador de didlogo y reputacion con los stakeholders, y destacan la
escucha activa como una de las funciones del directivo de la comunicacion, ya que, de acuerdo
con Macnamara y Gregory, (2018) evaluar la comunicacion puede generar mejoras en las
estrategias. En los tltimos afios se han incrementado los estudios sobre la aplicacion del big data
a la comunicacion corporativa, en los que se reflexiona sobre sus potencialidades en
comunicacion externa e interna, relaciones con los medios, gestion de crisis y relaciones con los
publicos (Wiencierz; Rottger, 2017; Pereira; Portilla; Rodriguez, 2019).

Varias investigaciones sefialan que la formacion académica no es el factor mas valorado para el
liderazgo y el ejercicio de la comunicacion institucional; sin embargo, la mayoria de los
departamentos de comunicacion estan conformados por profesionales con licenciatura en
comunicacion o periodismo, o con un postgrado en comunicacion (Almansa; Godoy, 2012).

Carrillo-Duran (2016) concluye que el perfil del nuevo Dircom debe ser el de un “profesional
dedicado a la integracion de las politicas de comunicacion e informacion con el resto de la
empresa”, y destaca que la gestion de la comunicacion es hoy mas que nunca una funcion
estratégica, en la que se asumen nuevas tareas como la gestion de la reputacion online o content
curator, cada vez mas apreciados en las areas de la comunicacion corporativa.

Entre las funciones mas relevantes del Dircom, destacan generar confianza y tener habilidades de
negociacion (Varma, 2011); visibilizar la importancia de su trabajo (Moreno et al., 2014;
Hedman; Valo, 2015); coordinar y canalizar la estrategia de comunicacion de la empresa o
institucion; gestionar las acciones encami-nadas a mejorar la imagen publica; potenciar,
desarrollar y difundir las actividades de comunicacion; conseguir que la comunicacion sea clara,
transparente, rapida y veraz (Lopez; Cuesta, 2012); mantener una estrecha relacion con los medios
de comu-nicacion; y verificar y controlar la calidad e incidencia informativa de todas las acciones
de comunicacion.

En los ultimos afios se observa un incremento continuado del interés por el objeto de estudio
desde una perspectiva mayoritariamente determinista y descriptiva que ofrece una radiografia de
la evolucion de la comunicacion en las organizaciones vinculadas a las innovaciones tecnoldgicas.
Como temas emergentes y retos surgen, entre otros, la comunicacion hibrida, la comunicacion a
través de mensajeria web instantanea y la robotizacion y su creciente influencia en la socieda
(Garcia-Orosa, 2019) Es mas, algunos autores consideran que la inteligencia futura es previsora,
estratégica, positiva y empatica (Roper, 2016).

En la misma linea, la internacionalizacion, las fusiones entre compaiiias, la crisis de confianza
por parte de las instituciones y el papel activo de los stakeholders son algunos de los
factores que estan cambiando las estrategias de comunicacion institucional de las empresas
espafiolas (Gazol, 2016).
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En lo que si coinciden no pocos estudiosos es en que la gran asignatura pendiente entre los
gestores de la comunicacion es la necesidad de mejorar su estatus y legitimidad, y que deje de
cuestionarse el valor de su trabajo; en un momento en el que la percepcidon general de la profesion
suele estar relacionada con la idea de que los profesionales de la comunicacion manipulan con
informacion engafiosa y se dedican principalmente a actividades superficiales como la creacion
de imagen y reputacion (Simonsson & Heide, 2021).

2.2. Herramientas y canales de comunicacion

2.2.1. La web es el medio

En 2009, Garcia Orosa explicd 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 que las fuentes, en esos casos, deciden por los medios qué se
publica y cdmo se publica.

Asi, por ejemplo, un periodista puede acceder a la pagina web de cualquier empresa, en directo o
en diferido, cuando quiera, desde la propia redaccion. Ademas, en la red cualquier organizacion
puede ofrecer: la intervencion de su portavoz, la posibilidad de conversacion en directo con los
directivos mediante herramientas como meet, zoom o skype; las notas de prensa multimedia,
ofrecer las ruedas de prensa a través de streaming, el acceso a la documentacion de los puntos del
orden del dia de una comision o una reunion, o documentos elaborados para su difusion en los
medios o complementar noticias.

Pero, 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 informacion 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 informacion emitida sobre la
organizacion.

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 sefialo
al comienzo de este capitulo, no siempre son eficaces ni encuentran toda la informaciéon 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 organizacion, su
pagina web. Asi, mas del 70% consideran muy 1til o bastante util 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 comunicacion con las fuentes
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y con las audiencias y la accesibilidad a un mayor niimero de informacion; aunque, como se ha
senalado antes, debido precisamente a las nuevas tecnologias, ha proliferado en los ultimos
tiempos el denominado “periodismo de despacho o de buzon”.

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

Casi la mitad de los periodistas consultados, consideran muy util (12%) o bastante 1til (36%) la
informacién 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 informacién y no de
comunicacion, y muchos de ellos todavia no han superado la fase de 1.2.

Eso explica, probablemente, que, a dia de hoy, exista, como aclara Garcia Orosa (2009), esa
“heterogeneidad propia de los departamentos de comunicacion”, que bajo diferentes
denominaciones encontramos en la pagina de web de una empresa, organizacion o institucion:
“media focus”, “media relations”, new&events”, “stampa journalism”, “noticias y eventos”,
“salas de prensa”, “centro de prensa”, “medios” o “newsroom”, se identifica el apartado de la web
corporativa. Roberto Carreras (2011) habla de la Sala de Prensa 2.0 (Social Media Newsroom),
mientras que Ivan Pino y Benito Castor la llaman Sala de Comunicaciones y Sala de Prensa

Multimedia, respectivamente.

En la sociedad actual, transmitir informaciéon es insuficiente para comunicar con ¢éxito, es
necesaria una correcta gestion. El incremento del valor afiadido de la informacion, de la presencia
en la opinion publica y los avances tecnologicos potenciaron el incremento de los emisores y
multiplicaron los flujos de informacion entre diferentes sectores de la sociedad. Esto implica que
los departamentos de comunicacion, emisores privilegiados, hasta no hace mucho (Aced, 2013)
deben buscar nuevas foérmulas para comunicar y recibir la informacion 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 clasificaciéon de las informaciones a través de criterios tematicos o de
territorialidad. Todas ofrecen servicios de actualidad, de noticias sobre la organizacion 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 informacién amplia con temas pertinentes,
etcétera. Otras salas de prensa online difunden newesletter o servicios de alerta de noticias via
movil, previa suscripcion de periodistas y publicos de interés.

Garcia Orosa (2009), Roberto Carreras e Ivan Pino, entre otros, describen como debe ser el disefno
y los principios generales que definan una sala de prensa online, al tiempo que resalta los
elementos que pueden incluirse para alcanzar la fase de gabinete 2.0 o transparente. De esta
manera destaca la importancia del disefio que debe ocupar un espacio visible y privilegiado en la
web de cualquier organizacion, ya que asi se da prioridad a la actualidad.
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Asimismo, resalta la necesidad de cumplir una serie de factores que implican el correcto
desarrollo del disefio, destacando los de mayor relevancia en el gabinete de comunicacion: la
usabilidad, la accesibilidad; y describe también las caracteristicas propias del mensaje en la red
(hipertexto, multimedia, interactividad y actualizacion) que debemos tener en consideracion para
disefiar una sala de prensa online. Igualmente, proponen una serie de contenidos basicos que
deben incluirse en este espacio, clasificados en contenidos creados por el propio gabinete, de
interaccion e investigacion.

Archivos creados por el gabinete de comunicacion: Archivo, emision en directo y en diferido,
guia bésica, resumenes o guias de actos proximos y pasados, notas de prensa 2.0 e interactivas,
imagenes y enlaces a portales con imagenes como Flickr, Pinterest, Instagram, informacion
jerarquizada, glosario de términos, Press Kit o dossier de prensa, ideas para sugerir reportajes,
juegos sociales, encuentros virtuales, discursos y conferencias, articulos de opinién y blogs de
directivos, visitas virtuales a las instalaciones, analisis e temas de contexto, agenda, widget, datos
de contacto, realidad virtual, realidad aumentada

Todos estos recursos que pueden incluirse entre los contenidos de las salas de prensa online son,
en general, bien valorados por los profesionales de los medios, que muestran interés,
especialmente por los contenidos de las redes sociales (60%), las newsletters (55%), los informes
anuales (56%), los blogs, las imagenes, infografias, notas de prensa de la pagina web (54%),
aunque la gran asignatura pendiente, como se sefiala en este trabajo al citar a Macnamara.

Una investigacion reciente expone la incapacidad de las empresas para adaptarse a los avances
tecnologicos. 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 Tufiez-Lopez, 2019, Mut- Camacho, 2020).
Pero, lo que esta claro es que, como indican Stanton (1989) o 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
acompanar, complementar, ampliar y enriquecer las piezas en las que predomina informacion
textual”. Es decir, si entre las funciones que se pueden desarrollar en una pagina web se encuentra
la labor informativa o noticiosa, seria recomendable acompafiarla de dichos elementos graficos.
Por su parte, el acceso a redes sociales es otra variable destacable. “Las redes sociales son un
recurso utilizado para informar sobre temas. La inclusion de piezas derivadas de estas plataformas
es un elemento recurrente”. La redifusion de contenidos y el impulso de socializacién es otra
opcion vinculada a las redes sociales que se esquiva en la mayoria de las ocasiones, evitando el
acceso a compartir en perfiles de los usuarios un contenido de la pagina, por ejemplo.

En lo que respecta a la calidad, resulta llamativo que sean pocos cibermedios lo que adjuntan
vinculacién a otros contenidos - propios o no propios-. Este aspecto se limita cuando se hace
referencia a etiquetas o palabras clave, “desaprovechando las posibilidades de navegacion y
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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
econdmico, los ingresos o las fuentes de financiacion; o la legibilidad, un elemento diferenciador
que favorece la usabilidad de una plataforma online. Por otro lado, la busqueda de informacion
suele centrarse, en escasos casos, en la existencia de un buscador genérico sin conferir
importancia a los filtros o busquedas avanzadas, “aspecto crucial de documentacion 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. Segin
Weischedel y Huizingh, 2006 citado por Llopis, Gonzalez y Gasco en 2009; “los catalogos pueden
ser cambiados una vez al afio y las paginas web se pueden actualizar a diario”. Es decir, se pueden
afiadir 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, Gonzéalez y Gasco (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 (internacionalizacion,
recursos humanos, innovacion...), historia de la empresa, preocupacion medioambiental, cultura
empresarial, responsabilidad social, codigos éticos, objetivos corporativos (mision, vision 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 que, a pesar de los
avances tecnologicos realizados y el creciente dominio técnico de los usuarios, los sitios web aun
necesitan instrumentos de evaluacion 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 caracterizan por un conjunto de requisitos especificos. En el caso del
sector agroalimentario, dichos requisitos podrian ser la informacion sobre el producto - técnicas
de produccion, control de calidad, catalogo -, y la dimension medioambiental - politica de
medioambiente, reconocimientos, politica de seguridad alimentaria, codigo 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 ¢ 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.

2.2.2. redes sociales como medios propios complementarios

Aunque conviven con los medios tradicionales, las redes sociales se han convertido en una
poderosa plataforma para comunicar en el que se apoyan las empresas para uso comercial y ventas
y para conectar con los usuarios y conocer sus comportamientos, a través de sus reacciones, por
ejemplo. (Abell & Biswas, 2023; Drummond et al., 2018a; Fondevila Gascon et al., 2017a; Kang
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et al., 2015; Kuttschreuter & Hilverda, 2019; Monserrat-Gauchi et al., 2017; Owodally & Peeroo,
2021; Petril’ak et al., 2020; Pham et al., 2019; Ruggeri & Samoggia, 2018; Tao et al., 2020).

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

En concreto, el IAB incluye en esta definicion a Blogs, Fotoblogs, Microblogs, Redes Sociales,
Utilidades Graficas, 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 funcion de las acciones de los usuarios: Expresar— crear, compartir, divertirse e
informarse; al tiempo que facilitan la participacion y la implicacion de la ciudadania y de otros
actores de gobierno, y se han convertido en canales de comunicaciéon que complementan a los
tradicionales.

Los medios sociales son una forma de comunidad en el que la comunicacion estd mediada por un
dispositivo (MclIntyre, 2014), derivados del movimiento del software social como un conjunto de
sitios web, de servicios y practicas que apoyan la colaboracion, la creaciéon de comunidades, la
participacion y 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 interactue entre si y con sus amigos a través de la mensajeria instantdnea
o los sitios de redes sociales" (Correa, Hinsley y de Zudiga, 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 autoria colaborativa, como Wikipedia o Google
Docs-, Conferencias web -Skype, Google Meet, Zoom-, Sitios de geolocalizacion, como
Foursquare, Yik-Yak, Tinder; de programacion y reunién, 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 institucion 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 y contenidos elaborados por la administracion. El tono de conversacion que la institucion
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 informacion
y los datos, las sugerencias, las preguntas, el agradecimiento y las respuestas.

Lorena Vegas Garcia
18



UNIVERSIDAD m Los grandes retos de la comunicacion corporativa. Estudio
DE MALAGA | u a'es del caso del sector agroalimentario en Malaga

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 econémico y social, que implica una oportunidad para el desarrollo
de las zonas rurales. La tecnologia y las redes sociales facilitan el intercambio de conocimiento
y la difusion activa de los conocimientos, la actividad, la competencia y los recursos de las
entidades implicadas en este ambito (Oliveira & 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.

2.2.3. De Facebook y Twitter a las nuevas redes sociales

El uso de las redes sociales, como Facebook y Twitter, se ha visto incrementado estos afios en
todos los sectores, y en el caso del agroalimentario, la mayoria de los trabajos se centran en
cuestiones relacionadas con la seguridad alimentaria, los riesgos y la gestion de crisis (Ayad et
al., 2022; Bhuvana & Aram, 2017; Chapman et al., 2014; Luo et al., 2023; Olivero et al., 2017,
Schraedley et al., 2020; Tao et al., 2020b) desde diferentes perspectivas.

En el caso de Facebook, las investigaciones sobre el uso de esta red social en el sector
agroalimentario se pueden agrupar en el estudio de las relaciones entre los usuarios y las
empresas. La importancia de la comunicacion con los consumidores a través de las redes sociales,
como Facebook, es fundamental en el mercado actual de las pequefias empresas, para las cuales
esta herramienta es una de las alternativas mas econdmicas para comunicar y vender productos
(de Britto, 2020; Petril’ak et al., 2020).

Otros trabajos se centran en los tipos de publicaciones utilizadas -fotos, videos o enlaces- o las
estrategias -venta, incentivar la participacion de los seguidores o la busqueda de su reaccion
mediante compartir y comentarios sobre un servicio o producto- y su impacto en la toma de
decisiones de los usuarios y de las propias empresas o las emociones que los mensajes publicados
provocan en los usuarios (Chiu et al., 2016; Fondevila Gascon et al., 2017a; Guidry et al., 2015;
Kang et al., 2015; Monserrat-Gauchi et al., 2017; Osorio Andrade et al., 2020; Petril’ak et al.,
2020; Rivera et al., 2022; Rizzoli et al., 2021; Scott et al., 2018; Sinha et al., 2018; Supthanasup
et al., 2022).

En el caso de Twitter, predominan la mayoria de los estudios que estan enfocados al poder de la
herramienta para la venta (Mostafa, 2021; Tao et al., 2020a; Wessel et al., 2016) e importancia de
productos alimentarios locales y de proximidad y su influencia en el comportamiento de los
usuarios (Chicoine et al., 2021; Pilar et al., 2022; Ruggeri & Samoggia, 2018; Samoggia et al.,
2019)y la credibilidad de las organizaciones y empresas del sector en la red (Hamshaw et al.,
2018) y la promocion de dietas y habitos alimentarios saludables (Drummond et al., 2018b; Pilar
et al, 2021, 2022; Ruggeri & Samoggia, 2018; Samoggia et al., 2019) y politicas de
Responsabilidad Social (Araujo & Kollat, 2018) o la difusion y la estrategia en las diferentes
crisis alimentarias (Fondevila Gascon et al., 2017b).
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Por otro lado, llama la atencion algunos estudios sobre el aumento en el uso de los emojis en la
estrategia digital por parte de las empresas del sector agroalimentario y sus efectos en los usuarios
(Maria Casado-Molina et al., 2022).

En la mayoria de los casos, tanto en el analisis de Facebook como en el de Twitter, las técnicas
metodoldgicas mas empleadas son la encuesta, para conocer el comportamiento de los usuarios y
el analisis de contenido en todas las investigaciones relacionadas con los mensajes y las
publicaciones.

2.2.4. El poder de la imagen en las redes sociales. Emociones e
impacto

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 electronico. Instagram desempefia un papel
importante a la hora de determinar la forma en que los negocios elaboran sus estrategias (Latiff
& Safiee, 2015).

Reagan et al. (2020) la promocion de alimentos y bebidas en Instagram con la etiqueta y
concluyeron que la mayoria de los alimentos y bebidas promocionados eran procesados,
precocinados y no considerados saludables por naturaleza. En general, predomina una reaccion
positiva de la audiencia a las imagenes que sugiere una escasa resistencia a los productos
alimenticios y bebidas anunciados en Instagram, lo que implica la necesidad de que estas
empresas deberian desarrollar iniciativas de salud publica que incluyan la educacion en
alfabetizacion digital especifica para la comercializacion de alimentos y bebidas.

Coeclho et al. (2016) miden el impacto del tipo de post (publicidad, fan, eventos, informacion y
promocion) en dos métricas de interaccion: likes y comentarios publicados por diferentes marcas
de distintos sectores (alimentacion, peluqueria, 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
participacion 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
dia 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 sitian 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.

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
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mas 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 reputacion de una marca
alimentaria.

Por otro lado, Walsh & Baker (2020), las imagenes de alimentos se utilizan en intercambios
fotograficos para representar la identidad e interactuar con la comunidad, y cada vez mas, en un
contexto de proliferacion de los medios de comunicacion alimentarios, se trabaja desde las
empresas en una €tica 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 imagenes de los principales posts sobre alimentacion
limpia asociadas a los hashtags #eatclean y #cleaneating y se analiza como movilizan las practicas
fotograficas para presentar y fomentar este estilo de vida, para incentivar un consumo responsable.

3. Objetivos y metodologia

3.1. Objetivos

Los objetivos de este trabajo son, por un lado, identificar los principales retos de la comunicacion
en el sector agroalimentario y, por otro, analizar la gestion de la comunicacion en las empresas
del sector agroalimentario, desde su planificacion -a través de la direccion de comunicacion- a
sus canales digitales o medios propios -pagina web y redes sociales- Por ultimo, se pretende
proponer una guia de buenas practicas para comunicar en la pagina web y las redes para alcanzar
un mayor ¢éxito, no solo en ventas, sino también y no menos importante, fortalecer la reputacion
de las empresas del sector.

Como objetivos especificos, se pueden resaltar los siguientes:

e Valorar la gestion de la comunicacion desde la dptica de quien gestiona este ambito en
las empresas del sector

e Proponer estrategias de transparencia y acciones de comunicacion para reducir el impacto
de la desinformacion en las empresas del sector

e Definir los indicadores necesarios para mejorar el impacto y el buen uso de los canales
propios en las empresas del sector agroalimentario.

e Definir estrategias para fortalecer la escucha activa con los diferentes stakeholders

3.2. Metodologia

La metodologia es el boceto del planteamiento del trabajo del investigador (Latorre, Rincon y
Arnal, 2003), con el que se pretende obtener unos resultados fiables para las cuestiones que se
plantean a través de la obtencion, analisis e interpretacion planificadas y sistematicas de los datos.
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La investigacion es definida como “el proceso de llegar a soluciones fiables para los problemas
planteados a través de la obtencion, analisis e interpretacion planificadas y sistematicas de los
datos” (Mouly, 1978). Para el correcto desarrollo de la misma, es necesaria una metodologia cuya
definicion no estd establecida como unica. La metodologia es un ambito disciplinar de
conocimiento que versa sobre la forma de proceder en la ciencia y se ocupa de la manera de
construir o desarrollar un conocimiento, segun autores como Tourifian y Saez & Gonzalez (2006),
“en su acepcion amplia, el conocimiento cientifico es la representacion de la variedad de
fenomenos del mundo y su esencia”.

3.2.1. Encuesta a DIRCOM

En cualquier caso, el fin metodologico en una investigacion es obtener un conocimiento sobre
una realidad que, hasta el momento, es desconocida. Este estudio, en concreto, aplica una
herramienta metodologica de caracter cuantitativo; la encuesta.

La encuesta fue realizada a (37) directores de comunicacion de empresas especializadas en el
sector agroalimentario, de la provincia de Malaga. Fernandez (2001) considera que la encuesta es
una técnica modelo que “propicia la integracion dialéctica sujeto-objeto considerando las diversas
interacciones entre la persona que investiga y lo investigado. Se busca comprender, mediante el
analisis exhaustivo y profundo, el objeto de investigacion dentro de un contexto Unico sin
pretender generalizar los resultados”. En ese sentido, se debe tener en cuenta que el cuestionario
se centra en el andlisis y el tratamiento de datos obtenidos de un grupo de personas o entidades
que representan a una poblacion o grupo (Meneses & Rodriguez, 2011).

Se considera, ademas, una técnica muy completa porque permite abarcar contenidos cuantitativos
y cualitativos. Segin Garcia (2003), su principal funcion reside en la recogida de datos cuando
existe una dificultad para reunir a los sujetos por distancia o dispersion de estos”. Ademads, el
disefio de la encuesta debe albergar diferentes tipos de preguntas que permitan recopilar la
informacion necesaria para la investigacion.

Esta herramienta metodoldgica fue distribuida por email y es un formato utilizado con frecuencia
cuyas ventajas principales son, que se puede realizar con pocos recursos y en un corto periodo de
tiempo. Ademas, este tipo de técnicas permite un filtro automatico en el disefio de la muestra, e
incluso, al responderse en el anonimato y la privacidad, facilita la sinceridad del encuestado
(Boyle & Schimierbach, 2015).

Dicho esto, tal y como recoge la teoria, la encuesta se compone de 12 preguntas, cada una
destinada a conocer los datos que se corresponden con los objetivos planteados. La primera hace
referencia a una pregunta cerrada de multiple respuesta sobre la formacion base que consideran
los directores de comunicacion necesaria para ejecutar dicha labor. Entre sus posibles respuestas
se encuentran: licenciatura en Periodismo, licenciatura en Comunicacién Audiovisual,
licenciatura en Publicidad y Relaciones Publicas, licenciatura en Economia, licenciatura en
Derecho, Master en comunicacion, otros posgrados, Grado superior, Bachillerato; Formacion
especializadas: redes sociales, idiomas, nutricion, etcétera.
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La segunda sirve para conocer cuales son las principales funciones que debe ejercer un director
de comunicacion de una empresa malaguefia dedicada al sector agroalimentario. Se trata de una
pregunta cerrada de multiple respuesta. Entre las opciones se encuentra: Asesorar al staff de las
empresa en comunicacion, exponer el valor de la comunicacion a los directivos, responsabilidad
social y desarrollo sostenible, hacer frente a la demanda de transparencia por parte de la audiencia,
usar big data y algoritmos de la comunicacion para conocer al publico, construir y mantener la
reputacion de la empresa, fortalecer la funcidon de comunicacion y apoyar la direccion, necesidad
de abordar nuevas audiencias con menos recursos, lidiar con la web social y la evolucion digital,
manejar con rapidez la informacion o alinear las estrategias de negocio y comunicacion.

También, se pregunta por los canales mas utilizados en el dia a dia de los departamentos de
comunicacion. Se trata de una respuesta de opcion multiple y cerrada. Se da a elegir entre: medios
propios, comunicacion no verbal, eventos, comunicacién movil, relaciones con los medios: RTV,
relaciones con los medios escritos, social media, comunicacion online, comunicacion cara a cara
o Newsletter.

Un director de comunicacioén es caracterizado, como cualquier otra persona de profesiones
distintas, con una serie de habilidades especificas que lo identifican como tal.

Es por ello por lo que otra pregunta que se recoge en la encuesta tiene que ver con las habilidades
que buscan las empresas en la persona encargada del departamento de comunicacion del sector.
Se trata de una pregunta de respuesta multiple y de caracter cerrado. Entre las habilidades se
encuentran: idiomas, curvas de aprendizaje de los colaboradores, perfiles de personalidad,
estrategia empresarial, sistemas financieros, sistemas de planificacion, gestion de proyectos,
gestion, economia, marca, derecho, conocimientos sobre la propia organizacion, sistemas
empresariales, conocimientos generales, gestion de riesgos, gestion de las partes interesadas,
asuntos publicos, gestion del cambio, lenguaje del consejo, compresion de la propia empresa,
diversidad, consultoria, creacion de consenso, negociacion, gestion de proyectos, redaccion de
estrategias, planificacion, gestion del tiempo, administracion, capacidad de organizacion,
creatividad con los presupuestos, cartografia, liderazgo, creacion de equipos, resolucion de
conflictos, comunicacion persuasiva, motivacion , pensamiento estratégico, toma de decisiones,
influencia, delegar, gestion del personal y sentido de la oportunidad.

A las habilidades, van ligadas las caracteristicas que definen la personalidad de un responsable de
comunicacion en el sector agroalimentario de las empresas de Malaga. Esta pregunta es de opcion
multiple y cerrada. Las opciones son: empatia, confianza, mentalidad de equipo, negociacion,
simpatia, intuicion politica, autenticidad, integridad, paciencia, participativo, sociable, autoridad,
calma, autocritica, receptividad, autoconciencia, humor, compostura, energia, competitivo,
liderazgo, entusiasmo, perseverancia, confianza, vision global y estratégica, diplomacia,
experiencia, valentia, audacia, resistencia al estrés y adaptabilidad.
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Entre los objetivos de esta investigacion se encuentra el reconocimiento de los principales retos.
Es una pregunta cerrada de multiple respuesta. Entre las opciones se encuentran: la construccion
y el mantenimiento de la confianza, la exploracion de nuevas formas de crear y distribuir
contenidos, el tratamiento del desarrollo sostenible y la responsabilidad social, la importancia de
vincular la estrategia empresarial y la comunicacion, el refuerzo del papel de la funcidon de
comunicacion para apoyar la toma de decisiones de la alta direccion, hacer frente a la velocidad
y el volumen del flujo de informacion, la digitalizacion de los procesos de comunicacion con las
partes interesadas internas y externas, la necesidad de dirigirse a mas audiencias y canales con
recursos limitados, la utilizacion del big data y/o algoritmos para la comunicacion, hacer frente a
la evolucion digital y a la web social, el asesoramiento y el entrenamiento a ejecutivos, combatir
la desinformacion, y lenguaje técnico y especializado en el sector.

A raiz de la pregunta anterior, se plantea a los encuestados que sefialen si en los tltimos afios su
empresa ha sufrido una crisis relacionada con la desinformacion. La respuesta de si o no es cerrada
y de unica opcion.

Por otro lado, se queria conocer si la labor de director de comunicacion podria ser ejecutada por
un periodista. Esta pregunta solo tiene tres opciones: si, no o tal vez. Es de Unica y cerrada
respuesta. También, es importante el grado de valor que se otorga a un departamento de
comunicacion, por lo que se planted una pregunta de Unica y cerrada respuesta en una barra de
grado del 1 al 10, significando 1 nada importante y 10, muy importante.

Finalmente, se pregunta si la empresa externaliza algln servicio a través de dos opciones (si 0 no)
de respuesta unica y cerrada. Luego, en caso de sefialar que si, ;cuales son los principales servicios
que contratan fuera de la empresa? Se proponen varias opciones de respuesta multiple y caracter
cerrado: organizacion de eventos, gestion de crisis, disefio grafico, gestion de las redes sociales,
edicion de videos, relaciones con los medios, formacion de portavoces y en comunicacion, edicion
de boletines y newsletter, redaccion de notas de prensa, redaccion de informes y big data.

3.2.2. Analisis de contenido

Para llevar a cabo este trabajo, partiendo de los objetivos planteados, nos apoyamos también en
las técnicas metodologicas del analisis de contenido, como la técnica adecuada para formular a
partir de datos inferencias reproducibles y validas 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
analisis 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 utilizacion en la descripcion de los
componentes de los mensajes mediaticos (Igartua, 2006, p.194). Todo esto hace de esta técnica
de indagacion la mas apropiada para nuestro trabajo.
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El analisis cuantitativo se apoya en la valoracion de las métricas basadas en la actividad (niimero
de publicaciones, media y mejor horario y dia para ello), la comunidad (el numero de seguidores
y su evolucioén), la visibilidad y la interaccion (Numero de comentarios, niumero de favoritos,
numero de clics en enlaces y numero 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 analisis 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
(difusién de informacion, promocion, fidelizacion, participacion, concursos y escucha activa) y
de Garcia-Avilés y Arias Robles (2016) sobre formatos visuales y géneros periodisticos en
Twitter. Para completar dicha clasificacion ha sido necesario afiadir una serie de categorias
imprescindibles debido al avance vertiginoso de la comunicacion a través de redes sociales y cuyo
analisis no se podria realizar sin ellas. Esta parte se completa con el estudio del tono y las
emociones que mas reacciones generan en los usuarios.

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 tecnologicos realizados y el creciente dominio
técnico de los usuarios, los sitios web aun necesitan instrumentos de evaluacion 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 caracterizan por un
conjunto de requisitos especificos. En el caso del sector agroalimentario, dichos requisitos podrian
ser la informacion sobre el producto - técnicas de produccion, control de calidad, catalogo -, y la
dimension medioambiental - politica de medioambiente, reconocimientos, politica de seguridad
alimentaria, codigo 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 ¢ 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. Se analiza la pagina web de 47 empresas del sector en Malaga, y se tienen en cuenta
aspectos como la mision, la vision y los valores, la transparencia y la informacion sobre 6rganos
directivos, la relacion con el entorno, cdmo se comunica en la web -informacién 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, informacién sobre el tiempo de entrega-, la dimension medioambiental -uso de material
reciclado, generaciéon de energia renovable, emisién de residuos, politica de proteccion
medioambiental, acciones de [+D para proteger el medioambiente, produccion ecoldgica, premios
y reconocimientos de produccion ecologica, politica de recursos humanos, politica de seguridad
alimentaria, codigo 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 electronico,
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teléfono, preguntas frecuentes, seguimiento de los pedidos, acceso restringido a los socios,
informacion en varios idiomas, tienda electronica, acceso a redes sociales de la empresa.

3.2.3. Trabajo de campo y analisis de datos

Para el analisis, se descargaron las 1000 publicaciones con mas reacciones de las 25 empresas del
sector mas representativas de Malaga, recogidas en el niimero especial de la revista Vida
Econdémica, nimero 96 publicado en marzo de 2023. El estudio recoge los mensajes con mas
interaccion durante 2022 -enero a diciembre-.

Lorena Vegas Garcia
26



UNIVERSIDAD m Los grandes retos de la comunicacion corporativa. Estudio
DE MALAGA | u a'es del caso del sector agroalimentario en Malaga

Tabla 1. Listado de empresas del sector agroalimentario analizadas

Em presa Pagina web |Twitter Facebook Instagram TikTok Yotube Pinterest
Aceites Malaga L ® L [ [ ] [ ] ®
]

Agro- Olivarera Riogordo
Ahumados Skandia
Avomix

Bodegas excelencia

Bodegas Jorge Ordofiez

Bodegas Malaga Virgen
Bodegas Quitapenas

cafés santa cristina

Cofruma
DCOOP
El mimbre

Embutidos moreno plaza
Eurofresh

FACCSA

Frudel

Frunet

Famadesa

LA BE MK BN ]

Geve vinos

Grupo Alsur
Grupo gallego

Grupo San Rogue Antequera

Gypasa- El Arquillo
Horno el Antequerano
Huevos AMA

Hutesa

La Canasta

L AL SR AR AR RE AR BE AR BE B AN RE AR RE BE BE BE BE BN BN AE BE BE BN BE BN

LY company group
MAPSA

Miafruto

M ondat

Montero alimentacion
Montosa

MNaecoer

Nueces de Ronda
Pathelin
Pinchomania

®
[ AL AR B B BE BE ]
L AL B AN BE BN

Prolongo

Reyes Gutiérrez
Salvador 1905
Sanamar alimentacion
Sigfido Fruit

Tejeros

Tropical Millenium

Trops
Ubago
V egaverde

[ BE S AR AR AR RE BE BE BE BE AE BE BE BE BE BE RE AR BN AR AR BE BE RE BE BE BE BN AR BN BE BN BE AR BE BE BE BE SR BE BE BE BN BE BE J

(o0 |0 @ 0|0 (0|0 | @
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[ ]
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Fanpage Karma ofrece datos como la fecha de la publicacion; el mensaje al que se refieren el
resto de los items; el compromiso que produce dicho mensaje; el nimero de me gustas que haya
recibido; el total de reacciones, comentarios y compartidos; la interaccion que la publicacion ha
conseguido con respecto a las demds y 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. 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 mas cualitativo y su relacion con la interaccion que produce entre sus
seguidores.

Los temas se estructuran en veinte categorias - venta, venta online, elaboracion y produccion,
ecoldgico, descripcion, recetas, platos recomendados, salud, aniversario, 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, promocion, autopromocion, sorteo, escucha, fidelizacion; los
formatos, segin Carvajal y Arias Robles (2016) en fotonoticia, fotogaleria, ultima hora, exclusiva,
datos claves, documentos, directo, recortes de prensa, nubes de etiquetas, cronologias, meme,
mapa conceptual, homenajes, infografias, vifetas, making of, perfil, comentarios, foto
declaracion, entrevistas, citas de tuits, encuesta, titulares, informes, feaser, tutoriales, reportajes,
video, cartel.

Por ultimo, 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, ilusion, tranquilidad, desilusion, fastidio, desconfianza, disgusto, ira, rechazo,
envidia, indignacion, asco, agresividad.
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5. Los grandes retos de la comunicacion corporativa en el sector
agroalimentario. Estudio del caso de las empresas malaguefas

5.1. El perfil del DIRCOM en las empresas agroalimentarias

En lo que respecta a la formacion basica que tiene un director de comunicacion del sector
agroalimentario, casi la mitad del total de los encuestados (48,9%) contestd que tiene licenciatura
en Periodismo; convirtiéndose en el tipo de formacién mas concurrido por las empresas (Grafico
2).

Le sigue la licenciatura en Publicidad y Relaciones Publicas, con un 45,9%; y la licenciatura en
Comunicacion Audiovisual con una diferencia de casi el 20% respecto al anterior (27%). A
continuacion, le sigue el master en Comunicacion u otros como cursos de especializacion en redes
sociales; ambas suponen el 21,6% del total.

Lo menos representativo se corresponde con una formacién complementaria sobre liderazgo
(5,4%) con una diferencia de cerca de 45 puntos porcentuales respecto a la formacion mas
destacable; asi como la licenciatura en Economia y empresas, otros posgrados, grado superior,
formacion basica de bachillerato, larga experiencia y conocimiento en el sector, licenciatura en
Marketing y Gestion comercial o no especializacion, que suponen un 2,7% del total.

Ademas, existe la posibilidad de que, en una misma empresa, se hayan sefializado varias
formaciones. Es decir, se dan varios casos en los que un director de comunicacion puede ser
licenciado en Periodismo y Comunicacion Audiovisual o bien tener un grado superior y haber
realizado un curso complementario de liderazgo.
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Grifico 2. Formacion del DIRCOM

Este gréafico representa (en porcentaje) la formacién més destacable entre los directores de
comunicacion.

| Porcentaje

Periodismo

Publicidad y RRPP
Comunicacién Audiovisual
Méster comunicacion

Especializada: rrss, etc.

liderazgo

Economia y empresas - 2,7
Otros posgradros - 2,7
Grado Superior - 27
Bachillerato -z

Conocimiento del sector o experiencia - 2,7

Marketing e investigacién - 27
Marketing y Gestion comercial - 2,7
No especializado - 2,7
Derecho 0

Fuente: Encuesta a directores de comunicacion de empresas malaguefias. Elaboracion propia

Teniendo en cuenta que la mitad de los encuestados consideran que la licenciatura mas comin
del DIRCOM es sobre periodismo, ;el periodista puede ser y dedicarse plenamente al
departamento de comunicacion de una empresa como director? El 62,2% dijo que si; el 29,7%
que tal vez y el 8,1% dijo que no (Grafico 3).

Grafico 3. ;Puede un periodista ser director de comunicacion?

Este gréfico refleja que, del total de encuestados, el 62,2% considera que un periodista puede
desarrollar la labor de un DIRCOM. El 29,7% dice que tal vez y un 8,1%, no.

[ si [l Talvez M No

Fuente: Encuesta a directores de comunicacion de empresas malaguefas. Elaboracion propia
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Este apartado es uno de los pilares de este trabajo de investigacion. Sus respuestas han sido
contestadas por las empresas. Lo que se traduce en que el total de respuestas supera con creces el
numero de encuestadas. Es decir, son varias las funciones que suele realizar un director de
comunicacion en negocios del sector agroalimentario de Malaga. Ahora bien, sabiendo que la
mayoria (62,2%) considera que la labor puede ser desarrollada por un periodista, ;las funciones
que realizan son similares a las de este profesional?

Los resultados muestran que la funcién mas destacable es la de alinear las estrategias del negocio
y la comunicacion (supone el 64,9% del total). De cerca, le sigue aquella basada en construir y
mantener la reputacion de la empresa o fortalecer la funcion comunicativa y realizar un apoyo a
la direccion con una diferencia de menos del 3% (62,2%). Por su parte, algo mas de la mitad
(54,1%) contempla como funcion a desarrollar por el DIRCOM; el asesoramiento al staff y el
manejo con rapidez de la informacion (Grafico 4).

Con un 45,9% del total, se posiciona el lidiar con la web social y la web social. Le sigue, a mitad
de la tabla, la funcién de responsabilidad social y desarrollo sostenible (40,5%). Con,
aproximadamente una diferencia porcentual de 8 puntos, se encuentra la funcidon que trata de
exponer el valor de la comunicacion a los directivos (37,8%). Luego, usar el Big data y los
algoritmos para el conocimiento del publico, hacer frente a la demanda de transparencia o la
busqueda de nuevas audiencias con menos recursos; suponen el 29,7%; 27% y 18,9% del total.
Finalmente, como funciones menos aplicadas por las empresas y con una diferencia porcentual
que supera los 10 puntos porcentuales, respecto a la busqueda de audiencias o 60 puntos
porcentuales, respecto a la funcion mas realizada; se encuentran la multitarea (2,7%), la
internacionalizacion (2,7%) y el mantenimiento de la imagen empresarial (2,7%).

Griafico 4. Funciones del DIRCOM

Este grafico presenta (en porcentaje) cudles son las principales funciones de un director de
comunicacion

Estrategias
Reputacion

Fortalecer y apoyar

Asesorar

Inmediatez en informacion
web social

RSC

Exponer el valor

Big Data y algoritmo
Transparencia

Nuevas audiencias
Multitarea

Internacionalizacion

NN oDN
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Fuente: Encuesta a directores de comunicacion de empresas malaguenas. Elaboracion propia
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Para desarrollar de forma 6ptima las funciones de un director de comunicacion de este sector, es
imprescindible saber utilizar los canales mas recomendados o que mejor se adaptan para que la
empresa pueda cumplir con sus objetivos. Dicho lo cual, el canal mas usado por las empresas del
sector agroalimentario de Malaga, con un 83,8%, es el social media. Como segunda opcion,
destaca el canal online (81,1%).

Por su parte, como tercer canal mas recurrido se encuentra la comunicacion moévil. Aunque la
diferencia es de alrededor del 30% respecto a los anteriores porque supone el 62,2% del total. Los
eventos también se usan con frecuencia (59,5%) y casi la mitad recurre a medios propios para
transmitir su cometido (48,6%).

Otras opciones como las relaciones con la prensa, RTV o el cara a cara son poco utilizadas (el
37,8% las relaciones con la prensa y el 32,4% las relaciones con RTV y el cara a cara). Finalmente,
la comunicacion no verbal y las newsletter, ambos con un 16,2%, son poco frecuentes. Tan solo
el 2,7% contestd que también utiliza la comunicacion interna y la reconoce como canal
fundamental para el director de comunicacion (Grafico 5).

Grafico S. Canales usados por empresas del sector agroalimentario.

Este gréfico presenta (en porcentaje) los canales mds usados por las empresas del sector
agroalimentario para transmitir su cometido

Social media

online
Comunicaciénmaévil
Eventos

Medios propios
Relaciones con prensa
Relaciones con RTV
cara a cara

Com. No verbal
Newsletter
Comunicacion interna

Las empresas especializadas en el sector agroalimentario de Malaga consideran que el director de
comunicacion debe ser caracterizado por varias habilidades. Es la pregunta de respuesta multiple
que mas indices fue seleccionados por los encuestados. Para ellas, la principal habilidad que se
debe tener es la gestion de proyectos (67,6%). En segunda posicion se encuentra la planificacion
con una diferencia escasa de, aproximadamente, 2 puntos porcentuales (64,9%). Lo mismo ocurre
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con la tercera habilidad, que son los idiomas (62,2%), apenas hay disparidad con las principales
(Grafico 6).

El 59,5% considera que otra habilidad de relevancia es la estrategia empresarial y la casi la mitad
(48,6%) destacan también la marca y la capacidad de negociacion. Luego, la capacidad de
organizacion y el liderazgo son recurridas por el 43,2% del total. Le sigue el sentido de la
oportunidad sobre cuando comunicar con un 40,5%.

Por otro lado, resulta curioso destacar que la motivacion y la resolucion de conflictos s6lo supone
el 37,8% del total. De hecho, el pensamiento estratega que podria ir de la mano con la estrategia
empresarial, se encuentra en un puesto mucho mas bajo con el 35,1% (una diferencia de alrededor
de 30 puntos porcentuales). También, un tercio de las empresas apuestan por las habilidades a
nivel general y la importancia de la comunicacion persuasiva, que puede ir ligada con la capacidad
de negociacion.

La personalidad y la toma de decisiones suponen un 29,7% del total. Por su parte, le sigue de
cerca la organizacion y capacidad de comprension con un 27%. Otras opciones como el sistema
de planificacion, la gestion del tiempo, el cambio, la diversidad, la redaccion de las estrategias, la
creatividad en presupuestos y la creacion de equipos solo ocupan el 24,3% y 21,6%.

Vuelve a ocurrir un pequefio salto en lo que respecta a la gestion y la capacidad de influencia, que
suponen el 16,2% del total (es decir, una diferencia de casi 6 puntos porcentuales con las
anteriores). El 13,5% considera como habilidades del director de comunicacion la gestion de
riesgos y los asuntos publicos. Luego, las curvas de aprendizaje, la economia, el consenso, la
capacidad de delegar o la gestion del personal solo son reconocidas por el 10,8%. Otra
caracteristica para destacar es que, precisamente, la capacidad de delegar o la gestion del personal
suelen ir acorde al liderazgo y la diferencia entre dichas habilidades y esta ltima es bastante
pronunciada (cerca de 30 puntos porcentuales).

Los ultimos puestos de la tabla son ocupados por habilidades como el lenguaje del consejo, la
administracion o la cartografia con un 8,1%. Luego, se encuentra el sistema financiero, sistema
empresarial, la mediacion entre partes interesadas o la habilidad de consultoria con un 5,4%.
Derecho (5,4%) vuelve a encontrarse en una posicion de poca relevancia para las empresas como
habilidad. Se recuerda que ninguna contaba con alguien cuya formacion tuviese que ver con la
materia de Derecho (0%).
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Grafico 6. Habilidades que caracterizan a un DIRCOM

Este grafico representa las principales habilidades que debe tener un director de comunicacién
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Fuente: Encuesta a directores de comunicacion de empresas malaguefias. Elaboracion propia
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En lo que respecta a la personalidad o caracteristicas personales sobre un director de
comunicacion del sector agroalimentario, la confianza fue seleccionada por la totalidad de las
empresas encuestadas (100%). Eso no quiere decir que sea la tnica caracteristica, pues se trata de
una pregunta de respuesta multiple.

La empatia es reconocida como otra de las caracteristicas personales mas importantes, supone el
73% del total. Luego, encontramos un gran salto cuya diferencia alcanza casi 20 puntos
porcentuales con esta ultima. Se trata del equipo y la participacion que suponen un 56,8%. Algo
mas de la mitad considera que se debe tener integridad y una vision global y estratega (51,4%).

Por su parte, ser sociable y tener liderazgo (48,6%) es relevante para casi la mitad de los
encuestados. Valores cercanos destacan a la simpatia y la resistencia al estrés (45,9%). La
negociacion, la paciencia y adaptabilidad abarcan los siguientes puestos de la tabla con un 43,2%
del total. Algunas empresas seleccionaron la autenticidad, el entusiasmo y la diplomacia como
personalidad necesaria de un director de comunicacion (37,8%) por encima de la autocritica,
receptividad y experiencia o audacia, que solo suponen el 35,1%. (Figura 3).

Por debajo del 30% considera importante la perseverancia, la compostura y la energia (29,7% y
24.3%). Luego, se afiaden otras caracteristicas como el humor, ser competitivo o la valentia, con
18,9% del total. Finalmente, se encuentra la intuicion politica, la autoridad y la calma con el valor
mas pequeio (16,2%).

Figura 3. Elementos de personalidad del DIRCOM
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Fuente: Encuesta a directores de comunicacion de empresas malaguefias. Elaboracion propia
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Los avances de la tecnologia han provocado cambios en el ambito de la comunicacion. Lo que ha
derivado a una necesaria adaptabilidad de la labor del DIRCOM hacia nuevos formatos o canales,
funciones y habilidades. Esto, a su vez, supone grandes retos para ellos. La encuesta sirvio para
conocer cuales consideran las empresas que son los principales a los que deben enfrentarse.

El principal reto en la actualidad de las funciones del DIRCOM es la construccion y el
mantenimiento de confianza con un 64,9% del total. Luego, en segundo y tercer puesto se
encuentra la distribucion de contenidos y la estrategia de comunicacion, ambas con un 59,5%.
Algo mas de la mitad (54,1% y 51,4%) consideran como relevantes el reto de la digitalizacion y
la evolucion digital y web.

Por su parte, la desinformacion (45,9%), el desarrollo sostenible y las redes sociales (40,5%) o
las nuevas audiencias (40,5%) también son retos de importancia pronunciada. La inmediatez, que
a priori se esperase que fuese un gran desafio en los tiempos actuales de la comunicacion, solo es
principal para el 35,1%. Lo mismo ocurre con el Big data (35,1%). Finalmente, se consideran
retos mas secundarios, el asesoramiento a ejecutivos (32,4%), la toma de decisiones (29,7%), el
lenguaje técnico (24,3%) y el objetivo empresarial con una diferencia que supera los 60 puntos
porcentuales (2,7%).

Para aquellos que seleccionaron la desinformacion como principal reto, se pregunto si alguna vez
la empresa tuvo una crisis de esta tematica, a lo que un 10,93% (11 empresas) dijeron que no y
6% (6 empresas) dijeron que si. Los valores porcentuales de esta pregunta contienen cierta
distincion ya que fueron mas los que decidieron contestar a pesar de no haber seleccionado la
desinformacion como un reto (Tabla 2 y Grafico 7).

Tabla 2. Principales retos del DIRCOM

Esta tabla recoge los principales retos que debe asumir el director de comunicacion

Construccion y mantenimiento de confianza 65
Distribucién de contenidos 60
Estrategia y comunicacion 60
Digitalizacion 54
Evolucion digital y web 51
Desinformacion 46
Desarrollo sostenible y RS 41
Nuevas audiencias 41
Inmediatez 35
Big Data 35
Asesoramiento a ejecutivos 32
Toma de decisiones 30
Lenguaje técnico 24
Objetivo empresarial 3
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Grafico 7. Empresas que han sufrido una crisis por desinformacion o no

Mo (10,93)

Fuente: Encuesta a directores de comunicacion de empresas malaguefias. Elaboracion propia

En otra pregunta que se hace sobre el indice de valor de un equipo de comunicacion dentro de la
empresa, siendo el 1 nada importante y el 10 bastante importante, el 29,7% seleccion6 el nimero
8. Es decir, que consideran importante el departamento comunicativo en el ambito empresarial.
Luego, el 21,6% indicaron el nimero 9 y 10 para decir que es muy o bastante importante.
También, el 13,5% selecciond el nimero 7 para decir que es algo mas importante; el 10,8% indico
el valor numérico 4 para decir que es un poco importante y el 2,7% dijo que apenas es importante
(seleccionando el nimero 3).

Un aspecto de necesario conocimiento es la posibilidad de que exista una externalizacion de
recursos o funciones que no puedan o no se desee que sean ejecutados por el propio departamento
de comunicacion interno de la empresa. En este caso, el 56,8% si tiene externalizacion y el 43,2%,
no. (Grafico 8).

Grifico 8. Porcentaje de empresas que tienen servicios externalizados o no

Fuente: Encuesta a directores de comunicacion de empresas malaguefias. Elaboracion propia
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Ahora bien, si dijeron que si externalizan, ;qué tipo de servicios suelen ser? El 62,2% sefald que
lo que suelen tener externalizado es el disefio grafico, convirtiéndose en el servicio mas
demandado hacia el exterior. Le siguen los perfiles en redes sociales y la pagina web o la edicion
de video con un 59,5%. Menos de la mitad (43,2%) subcontrata la organizacion de eventos (Figura
4).

Otros tipos de servicios externalizados son la redaccion de notas de prensa, el uso del Big Data o
las relaciones con los medios y boletines con 18,9 % (las dos primeras) y 16,2% (las dos ltimas).
Un servicio poco externalizado es la creacion de informes, con un 8,1% o la gestion de una crisis
empresarial con un 5,4%. Finalmente, la contrataciéon de un portavoz a una empresa ajena a la
propia es nula (0%).

Figura 4. Infografia de los servicios externalizados
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Fuente: Encuesta a directores de comunicacion de empresas malaguefias.
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5.2. La pagina web de las empresas malagueiias en el sector

El analisis de la pagina web ha sido otra forma metodologica que sirve para sacar conclusiones
en el proyecto.

El primer resultado analiza la mision, 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 misién 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 que 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 5).

Figura 5. Ejemplo de mision, vision y valores

MISION VISION

VALORES

Calidad Cercania

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 6).
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Figura 6. Ejemplo de mejora de exposicion sobre misién, vision y valores
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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 mencidén a caracteristicas o
identificacion de la junta directiva de la empresa. Este requisito solo lo cumplen 9 empresas.

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.

Como ejemplo de facil accesibilidad o claridad expositiva sobre el origen empresarial, se destaca
la pagina web de Bodegas Excelencia (Figura 7).

Figura 7. Ejemplo de origen
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i as 50 personas, i ysalade Juntas, a i ¥ También

cuentacon

Y o podemos dejar de mer naamplia
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k% ionar una amplia 2

enel exterior y con magnificas vistas a Ronda La Vieja, Acinipoy la Sierra de Grazalema,

LENCIA

5ODEGAS

Quiénes somos

Bodegas Excelencia naci6 en el afio 2006 cuando un grupo de amigos,
-amantes de la naturaleza y la cultura del vino, adquirimos una finca
de 8 hectareas en el término municipal de Ronda (Malaga).

Para nosotros era muy importante ubicar este proyecto enuna zona
viticola rebosante de historia, junto a una viticultura de excelencia y
&n armonia con la lafinca rodeada de olivos
y encinas centenarias.

La eleccién del nombre «Bodegas Excelencia» responde a nuestro
objetivo inicial de no escatimar en esfuerzo e ilusién para alcanzar la
excelencia en todos los dmbitos de nuestro proyecto y de mantener

arco

Bodegas Excelencia apuesta por elaborar vinos de crianza de
primerisima calidad. De ahi que su nombre sea tanto un objetivo como
una promesa de constancia, exigencia y calidad. Para ello hemos
construido una bodega moderna, equipada con las tltimas tecnologias y
qQue, a su vez, respeta el medio ambiente; combinando un disefio
arquitect6nico atractivo que encaja con el valioso entorno.

Con el objetivo de cumplir estas premisas, se eligié tanto a un Estudio de
Arquitectura e instalaciones, como a un Gabinete Técnico de Ingenierfa
Agricola para las redacciones delos proyectos de obra e Instalaciones,
respectivamente. E| Gabinete Técnico de Ingenierfa Agricola contaba ya
con amplia experiencia en el sector y trabaj6 en colaboracién con los
departamentos técnicos de las empresas que suministraron el
equipamiento de la bodega.

De esta maners, el proyecto de obra ha considerado |a ubicacién de
materiales habituales en el entorno y el uso de un disefio rdstico propio
de la zona donde se ubica: una edificacion que asemeje a la casa
andaluza, con cercados de piedra, patio andaluz con fuente central,

suelos exteriores risticos, etc.

Por su parte, el proyecto de instalaciones ha contemplado el
equipamiento de Ia bodega con las dltimas tecnologias para gestionar la
elaboracién, desde la recepcién en bodega de la uva vendimiada hasta la
salida del vin para su comercializacion.

Gracias a esta tecnologia se pueden controlar en tode momento los

procesos y sus tiempos en aras de conseguir la méxima calidad del
producto.

Ademds, con el objetivo de preservar el medio ambiente, se ha instalado
una depuradora para que las aguas residuales de la bodega sean
depuradas y almacenadas para su utilizacién en el riego de los jardines
exterfores. También se han instalado paneles solares que permiten la
obtencién del agua caliente necesaria tanto para el lavado de barricas
como para su uso en los bafios y vestuarios del personal y otras zonas de
la bodega.

En cuanto a los procesos informaticos y de comunicacién, se ha previsto
el desarrollo de programas que permitan el control y seguimiento de los

procesos productivos, aunque siempre bajo la supervision de nuestro
endlogo. Asimismo, las zonas de oficinas, salas de catas y salones de
presentaciones estan dotados de ordenadores, pantallas y proyectores,

mientras que toda la bodega cuenta con red Wi-Fi.
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Fuente: Pagina Web Bodegas Excelencia

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 8).

Figura 8. Ejemplo de elemento interactivo

INICIO  EMPRESA  CATALOGO  INTERNACIONAL ~ CALIDAD  DUROC ~ CONTACTO Ees~

S
Faccsa

Internacional
Exportacién y formatos

Presencia internacional FACCSA. Exportamos a Canada, China, Corea, Europa, Hong Kong, Japén, Rusia, Singapur, Sudafrica.

FORMATOS DE EXPORTACIONES

BL

BLOQUE DESNUDO CON
INTERFOLIADO

Fuente: Pagina Web de FACCSA

Teniendo en cuenta que se trata de empresas malaguefias especializadas en el sector
agroalimentario, deberian tener informacion sobre su producto ofertado. De los items o matrices
establecidos, destaca la informacion relativa al catadlogo de los productos (40 paginas sobre la
muestra total), informacion sobre el control de calidad (presente en 36 webs), informacion sobre
las técnicas de produccion (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 catalogo
para la venta o presentacion del alimento. La recomendacion 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). (Grafico 9).
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Grafico 9. Paginas web que recogen informacion sobre el producto

técnicas de produccion

control de calidad

cuidado del medioambiente
catalogo de productos
precios de los productos

descuentas por compras online

recomendacion sobre el consumo del
producto

informacian sobre el tiempo de entrega

Fuente: Elaboracion propia

Precisamente, haciendo hincapié en la informacion del medioambiente, se destaca el uso de
material reciclado en toda la muestra (47 webs). A continuacion, se ofrece informacion sobre la
emision de residuos en 29 empresas y 22, cuentan con una politica de proteccion medioambiental.
Incluso, algunas especifican que tienen acciones de I + D para proteger el medioambiente (18
portales). Algo menos de la mitad se produce de forma ecologica (15) y mas de 10 han recibido
premios y reconocimientos por ello, asi como patrocinio (12 empresas). Por otro lado, no llega a
1/4 1a 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 produccion 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 (Grafico 10).

Grafico 10. Paginas web que recogen los datos relativos al medioambiente

uso de material reciclado 47
generacion de energia renovable pd
emision de residuos 29
politica de proteccion medioambiental 27

acciones de |+D para proteger el
medicambiente

produccion ecoldgica 15
prernlio_s y reconocimientos de produccion 92
ecologica

politica de recursos humanos 5
politica de seguridad alimemaria 9
codigo de conducta hacia la cadena de 7
produccion

patrocinio 12
premios por acciones responsables 2
gestion responsable socialmente 10
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Fuente: Elaboracion propia

La privacidad es otro aspecto importante en el mundo digital y las paginas webs, sobre todo, como
proteccion al usuario que va a consumir el portal. Hay un total de 9, que no tienen ningin tipo de
politica de privacidad. Ahora bien, en su mayoria, 35 empresas, cuentan con informacion sobre
la privacidad de los datos de los usuarios que clican en la pagina y, tan solo una tiene informacion
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
informacioén o el portal web en varios idiomas; 18 cuentan con tienda electronica; 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 pedagogico o educativo para el usuario (Figura 9).

Figura 9. Ejemplo de elementos educativos

OupRende s benefitios de tomneR por. toloRes

9

VERDURAS MORADAS

El mepr olodo ONH enveetimiento

Fuente: Pagina Web de Alsur

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
tamafo adecuado y unas imagenes con buen contraste. La utilidad, que tiene que ver con la
actualizacion, esta presente en la mayoria de las webs analizadas (41 empresas). Eurofresh, es un
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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 10).

Figura 10. Ejemplo de grado de legibilidad

euiofresh

UNETE | VISITANOS

FINCA EL CAPITAN

WQUIURA R
s de D § Specinlas’

PARA UNIRTE AL EQUIPO ENVIANOS
ey

Fuente: Pagina Web Eurofresh

La localizacion, por otro lado, esta especificada y de forma clara por todas las empresas, como
sinonimo 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 afladen elementos extras o informacion
adicional, no recogida a priori en la descripcion del analisis 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 busqueda que facilita y da usabilidad a la pagina y 6, tienen otras
herramientas. Por ejemplo, Avomix, ofrece una seccion de recetas (Figura 11).
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Figura 11. Ejemplo seccion de recetas

Recetas

Fuente: Pagina Web de Avomix

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 econdomicos 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
DCOOQP. No obstante, esta pagina requiere una reestructuracion para mejorar la eficacia de la
navegacion del usuario.

5.3. Twitter: venta o reputacion

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

El primer resultado hace referencia a la clasificacion de las empresas malaguenas especializadas
en agroalimentacion. Es la panaderia y pasteleria la que genera méas reacciones en su perfil de
Twitter con 4.221 interacciones totales y 3.391 me gustas. Ademas, esta en 331 publicaciones. Le
siguen de cerca los productos del mar con 206 tuits, 2.130 me gustas y 2.891 reacciones. En el
tercer puesto del ranquin se encuentran las empresas especializadas en citricos (241
publicaciones), con 1.591 me gustas y 2.075 reacciones.

Por su parte, los carnicos presencian un intervalo de grado diferencial notable en sus datos. Son
119 tuits procedentes de estas empresas, y han generado 531 me gustas y 674 interacciones. El
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trigo y el aceite, en solo 99 publicaciones alcanzaron alrededor de 550 reacciones totales.
Finalmente, es la bodega, presente solo en 4 tuits, la especializacion que genera menos interaccion
(17 me gustas y 21 reacciones).

Las empresas malaguefias agroalimentarias especializadas en bodega suelen tratar temas varios
como homenajes, venta online y presencial o ferias y eventos, siempre utilizan la estrategia
promocional y la fotonoticia o el cartel como formatos. Ademads, el tono de este ultimo es
informativo, mientras que del resto es de recomendacion. Por ultimo, apela a la ilusion en el
homenaje y al deseo en el resto de las publicaciones (Grafico 11).

Por otro lado, las empresas carnicas tratan temas variados también, suelen utilizar la difusiéon y la
promocion como estrategias principales, el formato de cartel y la fotonoticia, con tono informativo
y de recomendacioén, y apelando a emociones como la atraccion, el deseo o el optimismo. Los
citricos, presentan unos datos similares, aunque con una mayor variedad de estrategias y formatos.

En las panaderias y pastelerias destaca la venta como tema por excelencia, la promocioén como
estrategia, la fotonoticia como formato, los tonos de recomendacion e informacion, y la atraccion
y el deseo como emociones. Sin embargo, para las empresas especializadas en productos del mar,
cabe destacar otros, venta y ferias y eventos como temas principales; la difusion como estrategia;
el cartel, la fotonoticia, las citas de tuits, la fotogaleria, el meme y el texto como formato; los
mismos tonos que el anterior, y la atraccion, deseo, ilusion y optimismo como emocion.

Finalmente, las empresas de trigo y aceite apuestan por el credo corporativo como tema
fundamental a tratar en el perfil profesional de Twitter. También, la fidelizacion y la promocion
como estrategia; el cartel como formato con tono informativo y la apelacion a la atraccion.
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Grifico 11. La agenda tematica del sector agroalimentario en Twitter

venta 2526
Ferias y eventos 1755
Otro 1370
Credo corporativo 1208
Evento online 1173
Dias Especiales 695
Homenajes 486
Descripcion 211
Educativo m
Elaboracion y produccion 162
Venta online 161
Visitas 137
Recetas 54
Platos recomendados 87
Oferta 72
Movedades 38
Salud 17
Aniversario 8
Ecolégico 4
Empleo 4

Fuente: Fanpage Karma. Elaboracion propia

Considerando el credo corporativo de uno de los temas mas importantes en una red social, cabe
destacar que, en lineas generales, todas las empresas recurren a €1, al menos, con una publicacion
(Figura 12). En este caso, suele funcionar bien la difusion y fidelizacion, el cartel, el tono
informativo y la atraccion. Por su parte, la descripcion del producto es un tema concurrido en
Twitter por empresas especializadas en panaderia, carnicos, citricos o trigo y aceite. Ademas,
funciona bien la estrategia de promocion, la fotonoticia, la informaciéon y recomendacion y el
deseo como emocion.
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Figura 12. Ejemplo de publicacion sobre credo corporativo

TROPS &
@fTROPS

LRoPg

£Que nos gusta ponernos sentimentales? jPuede ser! ;: Y mas viendo
cémo hemos cambiado. Hoy cumplimos #10afios desde que
inauguramos nuestra planta de produccién de #VélezMalaga &) @

¢Quieres ver cémo hemos cambiado?

Translate Tweet

En septiembre de

2012

inauguramos nuestra planta
de produccién en Vélez-Malaga...

4:39 PM - Sep 21, 2022

Fuente: Perfil de Trops en Twitter

Twitter es una red social a la que se recurre para exponer un dia especial, para todas las
especializaciones de las empresas agroalimentarias de Malaga. Se basa en la difusion como
estrategia, el cartel como formato, la informacion como tono y la atracciéon como emocion.
También, el tema educativo es concurrido por las empresas de trigo y aceite y citricos. La
promocion es su estrategia por excelencia; el cartel, su formato; la informacion, el tono y la
atracciéon como emocion.

La elaboracion y produccion, sin embargo, destaca por usar la promocion y el making of como
formato, apelando al deseo. El evento online, suele ser el sorteo propuesto en formato cartel, con
tono de pregunta y apelando a la atraccion, principalmente. Las ferias y eventos son uno de los
temas mas concurridos. Prefiere la difusion como estrategia, la fotonoticia y fotogaleria como
formato, con tono informativo y apelando a la atraccion (como elementos comunes a lo explicado
anteriormente).

Aunque a priori parece un tema poco concurrido, el homenaje es muy usado por los perfiles de
Twitter de estas empresas. Apuestan por la difusion como estrategia en este caso; la fotonoticia,
el tono informativo, y la atraccion e ilusion como emociones. También, en Twitter es comtin tratar
otros temas con la intencion de difundirlos usando diferentes formatos, en tono informativo y
apelando a la traccion. Cabe destacar, en relacion a los platos recomendados, que son concurridos
por las empresas de carnicos y citricos y ambos usan la estrategia de promocion, la fotonoticia, el
tono basado en recomendar y el deseo como emocion, practicamente, de forma undnime. Las
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recetas, que suponen un tema parecido al anterior, es tratado desde las empresas de productos de
mar, con la autopromocién como estrategia; el cartel o el feaser como formato y el tono de
recomendacion, apelando al deseo.

Finalmente, se hace referencia a la venta y las visitas. En ambas destaca la promocion, la
fotonoticia, el tono de recomendacion y el deseo.

En otro resultado cabe destacar que el tema de venta es el que mas reaccion provoca entre los
usuarios (2.526 interacciones) y el mas concurrido en los tuits (285 publicaciones), también, el
que mas me gusta consigue (2.085 unidades) (Figura 13). Le siguen las ferias y eventos en 149
tuits con mas de 1.400 me gustas u otros temas en 119 publicaciones y con 1.370 reacciones
totales. El credo corporativo, por su parte ocupa el cuarto puesto del ranquin, presente en 122 tuits
y generando mas de 1.200 reacciones (985 me gustas).

Figura 13. Ejemplo de venta en Twitter

Obrador Tejeros

@tejerosobrador
Podria ser de Austria... pero en realidad esta hecha en Fuente Olletas.
Pero oye...ni tan mal. Nuestra Tarta Sacher esta buenisima. Es de Tejeros.
Made in Malaga.

Fuente: Perfil de Obrador Tejeros en Twitter

El evento online en esta red social es un tema que obtiene muchas reacciones (1.173). Ademas,
cuenta con la particularidad de que solo esta presente en 29 tuits. Los dias especiales, por su parte,
estan en 95 tuits de los analizados, con 566 me gustas y 698 reacciones. Los homenajes, en 37
publicaciones, siguen de cerca al anterior con 399 me gustas y 486 reacciones. La descripcion, el
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tema educativo, la elaboracion y produccion a la venta online son otros temas que ofrecen datos
similares (estan presentes entre 30 y 20 tuits, los me gustas oscilan entre las 100 y 200 unidades
y las reacciones, entre 211 y 160). Por su parte, las visitas generan una interaccion parecida,
teniendo en cuenta que se aplica en 14 publicaciones. Las recetas, en un tuit menos que el anterior,
alcanzan los 72 me gustas y 94 reacciones. Los platos recomendados, por ejemplo, estan en 16
publicaciones y provocan menos interaccion en la audiencia.

Finalmente, la oferta, novedades y salud (en 9, 4 y 3 tuits) tienen reacciones que alcanzan entre
las 70 y 20 unidades. En me gustas, hay 54,29 y 12. Los ultimos puestos del ranquin son ocupados
por el aniversario, ecologico y el empleo, solo en un tuit cada uno y con escasa interaccion (8 y 4
reacciones totales).

Como segundo resultado general, las empresas especializadas en el sector agroalimentario
prefieren la promocion como estrategia, usandola en 434 publicaciones y alcanzando un total de
3.192 me gustas y 3.933 reacciones (Grafico 12). El sorteo, es otra estrategia que genera mucha
interaccion con 483 me gustas y 1.076 reacciones, en tan solo 10 publicaciones. La
autopromocion, esta presente en 85 tuits y genera mas de 700 me gustas y un total de 946
reacciones. Luego, la fidelizacion es capaz de generar 757 reacciones totales, de las cuales 620,
son me gustas (76 tuits). La escucha, por su parte, es la estrategia menos concurrida (14
publicaciones, 112 me gustas y 121 reacciones).

Grafico 12. Estrategias principales del sector agroalimentario en Twitter

Promocion 3933
Sorteo 1076
Autopromocion | 946
Fidelizacidn 757
Escucha 121

Fuente: Fanpage Karma. Elaboracion propia

La promocion, como estrategia principal, es comun en la variedad de empresas analizadas de la
muestra. Sin embargo, destaca, sobre todo, en la venta. Con el cartel, la fotonoticia y el meme
como formato; recomendar, como tono, y el deseo como emocion. Por su parte, el sorteo solo se
presenta en los eventos online, mayoritariamente como cartel, con la intencion de recomendar e
informar, apelando al deseo o la euforia en algunas publicaciones.

La autopromocion es otra de las estrategias concurridas, principalmente, en temas de ferias y
eventos (Figura 14). En cuanto a formatos, se apela a las citas de tuits, la fotogaleria, la fotonoticia,
e, incluso, el meme. El tono informativo y la atraccion. Recordando que la escucha es la estrategia
que menos interaccion genera, cabe destacar que es concurrida por las empresas especializadas
en productos del mar; con temas especificos sobre venta, evento online o credo corporativo; la
encuesta o el texto como formatos, el tono de pregunta y la atraccion como emocion.
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Figura 14. Ejemplo de autopromocion

TROPS &
@ @fTROPS

o #Surlive | Hoy nuestro CEO @EnriqueColilles ha participado en el |
encuentro 'Cooperativismo: modelo de éxito en el agro', organizado por
@DiarioSUR y patrocinada por @Cajamar.

Toda la info aqui @ bit.ly/3bqOvSi #AgroMalaga

kil @SURDirecto

Translate Tweet

12:36 PM - Jun 29, 2022

Fuente: Perfil de Trops en Twitter

En lo que respecta a los formatos, la fotonoticia es el mas utilizado por las empresas malaguefias
en su perfil de Twitter (365 tuits). También es el que genera mas interaccion (3.809 reacciones y
3.105 me gustas), aunque la diferencia no es muy notable respecto al segundo formato, el cartel
(2.054 me gustas y 3.056 reacciones), en 287 publicaciones.

La fotogaleria es el siguiente formato. Esta presente en 96 publicaciones y alcanza los 962 me
gustas y 1.180 reacciones. Luego, el feaser, meme y las citas de tuits muestran resultados
parecidos (estan en 51, 31 y 69 publicaciones), el nimero de me gustas se encuentra alrededor de
las 400 unidades y las reacciones entre 500 y 400. Cabe destacar que los memes generan mas
interaccion entre los usuarios que las citas de tuits, siendo estas mas usadas en las publicaciones,
por parte de las empresas.

El texto, por su parte, es otro formato que, en 37 tuits, genera mas de 250 reacciones. El video le
sigue de cerca con 25 publicaciones y alrededor de 200 interacciones. Luego, documento, solo
presente en un tuit, genera mas interaccion que otros formatos; exactamente, 143 me gustas y 153
reacciones.

Los recortes de prensa, por ejemplo, son utilizados en 10 tuits y han generado 44 me gustas y 59
reacciones. El making off, por su parte, provoca alguna reaccion mas que la entrevista, aun estando
ambos presentes en el mismo nimero de publicaciones (7). Entre los ultimos puestos del ranquin
se encuentran los tutoriales, la encuesta o la infografia con 4,6 y 2 publicaciones. Por lo que
respecta a la interaccion, los datos son similares, oscilando entre las 10 y 20 reacciones totales.
Los comentarios de usuarios, el directo o el titular, todos en una tnica publicacion de Twitter, son
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los que menos interaccion tienen. El directo solo se diferencia con los comentarios en que tiene 3
me gustas menos. Sin embargo, el titular solo tiene 3 me gustas y 3 reacciones, siendo asi, el
formato con menos interaccion entre los usuarios (Grafico 13).

Grifico 13. Formatos preferentes por el sector agroalimentario en Twitter

Fotonoticia 3 809
cartel 3056
Fotogaleria 1180
Teaser 534
Meme 468
Citas de tuits 466
texto 284
Video 257
Documento 153

Recortes de prensa 59

Making of 49
Entrevista 48
Tutoriales 20
Encuesta 19
Infografias 10
Comentarios g
Directo g
Titulares 3

Fuente: Fanpage Karma. Elaboracion propia

Ahora bien, aunque la fotonoticia aparezca en todas las clasificaciones de las empresas
malaguefias, cabe destacar que es principal como formato para las panaderias y pastelerias; comun
en una variedad de temas, pero destacable en la venta, con la promocidn como principal estrategia,
el tono informativo y el deseo como emocion. Datos parecidos son los que ofrece el cartel.

La fotogaleria, sin embargo, aunque destaca en una variedad de empresas malaguefias
agroalimentarias, es primordial en temas de ferias y eventos; con la autopromocion, difusion y
promocion en estrategias; el tono informativo, y la atraccion y el deseo como emocion. El teaser,
por ejemplo, es tipico en empresas especializadas en citricos y trigo y aceite. Los tres temas
principales que abarca es el credo corporativo, los dias especiales y las ferias y eventos; la
estrategia, la difusion; el tono, informativo, y la emocion, la atraccion.

Sabiendo que en Twitter es muy comin recurrir a la interaccién de compartido (retuit), cabe
destacar que estas citas de dichos tuits principales son llevadas a cabo de forma primordial por
las empresas especializadas en productos del mar, también citricos y panaderias y pastelerias.
Ahora bien, dentro de los valores definidos en el criterio del tema, destaca “otros”, con la difusion
como estrategia con tono informativo y apelando a la atraccion. El meme, cuyos datos sobre
interaccion son similares a las citas del tuit, es impulsado en esta red social por empresas
malaguefias especializadas en productos del mar, principalmente (Figura 15). El tema al que hacen
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referencia es la venta en forma de promocion, con tono enfocado en recomendar y el deseo como
emocion.

Figura 15. Ejemplo de meme

Sanamar Alimentacion
@SomosSanamar
Lunes con L de "lo sentimos mucho” &

+¢Sabe usted como se llega al mar?
-Cigala indicaciones y llegara.

iYa solo la semana puede ir a mejor! &2

Translate Tweet

11:00 AM - Jul 25, 2022

Fuente: Perfil de Sanamar en Twitter

El texto, otro formato muy comun en esta plataforma digital, es utilizado por las empresas de
productos del mar y citricos, con especial atencion en el credo corporativo como tema, y, en
algunas ocasiones, haciendo referencia a la escucha como estrategia con tono informativo y
apelando a la atraccion. En estos ultimos datos también destaca la encuesta (mas utilizada por
empresas de productos del mar, para ventas, con la estrategia de escucha y el tono basado en las

preguntas).

El tono es un item por destacar entre los resultados. Es el informativo, el mas concurrido en cuanto
numero de publicaciones y, a su vez, el que mas reaccion genera (530 tuits, 4.186 me gustas y
5.163 interacciones). En 399 publicaciones se encuentra el tono de recomendacion, alcanzando
3.265 me gustas y 4.488 reacciones (Grafico 14). Luego, agradecer supera a las preguntas en
interaccion (440 reacciones frente a 337), teniendo menos publicaciones (15 tuits que agradecen
y 25 que preguntan). El ultimo tono, pedir disculpas, es utilizado en un tuit y alcanza 143 me
gustas y 153 reacciones totales.
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Grafico 14. Tonos utilizados en Twitter por el sector agroalimentario

Informar 5163
Recomendar 4 488
Agradecer 440
Preguntar 337
Pedir disculpas 153

Fuente: Fanpage Karma. Elaboracion propia

Atendiendo a los resultados anteriores, el tono informativo es muy concurrido por todo tipo de
empresas, en todo tipo de temas, con las estrategias y el formato variados (Figura 16). Cabe
destacar que, fundamentalmente, apela a la atraccion. La recomendacion, también esta presente
en una variedad clasificatoria de los perfiles analizados. No obstante, se destaca en la venta como
tema y la estrategia basada en promocion, apelando al deseo.

Figura 16. Ejemplo de tono informativo

Prolongo

. @Prolongo1820

Prolongo-Faccsa refuerza su compromiso con los consumidores con el
sello de Bienestar Animal @DiarioSur

Translate Tweet

@ COMPROMISOZERD 51w

compromiso con los consumidores
con el sello de Bienestar Animal

Fuente: Perfil de Prolongo en Twitter

Preguntar es un tono interesante para este estudio, es por ello que cabe destacar que es utilizado
de forma frecuente por las empresas especializadas en productos del mar, para eventos online,
con la escucha y la difusion como estrategia y formatos como el cartel o la encuesta, apelando a
la atraccion. Unos resultados parecidos se extraen para el agradecimiento (tipico en empresas
especializadas en citricos y productos del mar, en credo corporativo y homenaje como tema, la
difusion como estrategia, las citas de tuits y la fotogaleria como formato y la atracciéon como
emocion). Finalmente, solo hay un tuit que pretende pedir disculpas y procede de una empresa
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especializada en productos del mar, cuya estrategia es la difusion; el formato, un documento y la
emocion a la que se apela es la indignacion.

Las emociones, por otro lado, son un item analizado. La atraccioén ha sido protagonista en 472
tuits con 3.608 me gustas y un total de 4.432 reacciones (Grafico 15). El deseo le sigue de cerca
con 398 publicaciones, 3.161 me gustas y 4.383 reacciones. A continuacion, se presencia un salto
diferencial respecto a la tercera y cuarta emocion, la ilusion y el optimismo. Ambos tienen
alrededor de 50 tuits y sus interacciones totales estan entre 580 y 720 unidades.

En este resultado ocurre una excepcion. La indignacion, solo apelada en una publicacion,
consigue mas interaccion (153 reacciones) que otras emociones. La euforia, tranquilidad o
disgusto, por ejemplo, son apeladas en mas tuits y tienen menos interaccion. De ellas, solo la
euforia supera las 100 reacciones totales. Finalmente, es la desilusion y otras emociones las que
tienen menos interaccion (26 y 6 reacciones totales, y 24 y 6 me gustas).

Griafico 15. Emociones sugeridas por el sector agroalimentario en Twitter

Atraccion 4432
Deseo 4 383
llusicn 719
Optimismo 587
Indignacion 153
Euforia 116

tranquilidad 81

Disgusto 78
Desilusién 26
Otras &

Fuente: Fanpage Karma. Elaboracion propia

De las principales emociones, la atraccion presenta unos items relacionales variados. Es decir, es
apelada por cualquier tipo de empresa, en una variedad de temas, estrategias y formatos. Destaca
el tono informativo. En el deseo, ocurre una situacion parecida. No obstante, se puede destacar
las empresas especializadas en productos del mar, la venta como tema, la promociéon como
estrategia, la fotonoticia como formato y el tono de recomendacion (Figura 17).
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Figura 17. Ejemplo de emociones: deseo

Obrador Tejeros
@tejerosobrador

Cuando adn estan calientes, minutos después de salir del horno,
nuestros Roscos de Vino de Malaga se bafian en Azlcar a mano hasta
que se recubren totalmente con una fina capa dulce. Un producto
totalmente artesanal que en Tejeros elaboramos con muchisimo carifio
desde hace décadas

Translate Tweet

6:49 PM - Sep 28, 2022

Fuente: Perfil de Obrador Tejeros en Twitter

Por su parte, la ilusion es tipica en dias especiales con la intencion de difundir a través del cartel
y tono informativo. Para finalizar, el optimismo es apelado en los dias especiales, con la misma
intencion difusora, el cartel como formato y el tono informativo.

En lo que respecta a hashtags y palabras clave, la mayoria 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 posicion. Por ejemplo, “nuestro”, “mejor”, “disfrutas”, “hoy”, “dia”,
“siempre”, “Malaga” o “Gracias” son palabras muy utilizadas por los perfiles de esta red social,

llegando a alcanzar una interaccion total de hasta 985 reacciones.

Por su parte, #Prolongo, #Famadesa, #EISaborDeLaCalidad #JaménDuroc; son algunos de los
hashtags que alcanzan una mayor interaccion y que coinciden con la descripcion anterior. Supone
un total de 372 interacciones, solo, el primer hashtag.

5.4. Facebook en la estrategia de venta

Mediante la técnica empleada, se presentan resultados descriptivos sobre el uso de perfil en redes
sociales que las empresas malaguefias especializadas en el sector agroalimentario hacen,
concretamente, en Facebook. Dicha resulta aparece a raiz de una comparacion entre los diferentes
items que han sido ordenados de mayor a menor segun el impacto de interaccion desde la columna
de reacciones.
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Como primer resultado, las empresas encargadas de los productos del mar son las que mayor
numero de reacciones tiene. Lo que se traduce en que este tipo de entidades consiguen generar
una mayor interaccion con la audiencia, a través de Facebook. Si se hace un despiece entre el total
de reacciones, son mas de 27.500 me gustas y mas de 2.300 comentarios los alcanzados en el
ultimo afio, en 350 publicaciones.

Las empresas de trigo y aceite ocupan un segundo puesto en cuanto a total de reacciones, que
ascienden a 25.735 unidades. No obstante, supera a la primera categoria del ranquin en alrededor
de 10.000 comentarios. El nimero de publicaciones alcanza solo 69. Las panaderias y pastelerias
son las empresas que estan en el tercer lugar. Sus reacciones totales apenas tienen diferencia con
la anterior (24.875). Sin embargo, tiene mas de 200 publicaciones y mas me gustas que las
entidades de aceite (15.172 me gustas en total).

Los negocios de frutos secos y conservas y carnicos, por su parte, tienen alrededor de 70
publicaciones en esta red social y comparten un nimero parecido de me gustas y comentarios
(entre 6.000 y 7.000 me gustas y alrededor de 3.500 comentarios). Las bodegas, por ejemplo,
superan las 100 publicaciones. Sin embargo, la interaccion no es muy representativa, apenas
superan las 3.000 reacciones totales. Lo mismo ocurre con las empresas de café, citricos y frutas;
tienen 8, 69 y 6 publicaciones y el total de reacciones no superan las 5.000 unidades.

Por el contrario, son las empresas de lacteo y caprino quienes solo tienen dos publicaciones en
Facebook en el ultimo afio. No tiene comentarios, tan solo 4 me gustas. Las especializadas en
fruta solo tienen 6 publicaciones, pero superan las 400 reacciones totales con mas de 200 me
gustas y 132 comentarios.

Si queremos sefialar varios items, se puede destacar que las empresas que obtienen mas
interaccion con su perfil en Facebook, especializadas en productos de mar, suelen utilizar el credo
corporativo como tema principal en sus publicaciones. La difusion y promocion son sus
estrategias mas concurridas para informar y atraer a la audiencia con carteles como formato
destacable. Por otro lado, las empresas de trigo y aceite usan temas y estrategias mas variados, no
obstante, coinciden en cartel con tono informativo y la atraccion, el deseo o el optimismo como
emocion demandada. Una situacion parecida es la de panaderias y pastelerias, donde la fotonoticia
y fotogaleria es el formato estrella, recomendando sus productos que generan deseo por parte de
la audiencia.

Finalmente, recordando la especializacion en lacteos y caprino como empresas especializadas con
menos interaccion generada en Facebook, sus temas principales son la venta y la descripcion; la
estrategia utilizada, la promocion; los formatos, fotonoticia y recorte de prensa; tono basado en la
recomendacion y la emocion de deseo.

En lo que respecta al tema como segundo resultado general, el evento online es el que mas
interaccion genera (32.205 reacciones totales). El numero de comentarios total de este tema
alcanza las 19.500 unidades, en tan solo 56 publicaciones, y con 12.545 me gustas.

Otros temas no especificados se encuentran en un segundo puesto con un total de 20.271
reacciones, de las cuales son 793 comentarios y 11.978 me gustas en 60 publicaciones. La
descripcion, venta y el credo corporativo son temas concurridos por las empresas que mas
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interaccion generan. Todos generan mas de 10.000 reacciones. Sin embargo, la venta y el credo
corporativo, en proporcion, suponen menos interaccion porque esta repartida en un mayor nimero
de publicaciones. Es decir, la descripcion en tan solo 30 publicaciones consigue algo mas de
interaccion que los otros dos temas que tienen mas de 150 publicaciones.

Los platos recomendados, el tema educativo, las ferias y eventos o los dias especiales también
presentan cifras parecidas en el total de interacciones, nimero de me gustas, comentarios y
publicaciones. En total de reaccion, por ejemplo, adquieren entre 5.000 unidades y 8.400. Lo que
se traduce entre 4.000 y 7.000 me gustas o, entre 100 y 300 comentarios; repartido en 114, 64, 92
y 87 ntimero de publicaciones (platos recomendados, educativo, ferias y eventos y dias
especiales).

Por su parte, la venta online, las recetas, salud y homenajes son los siguientes temas del ranking,
ordenado de mayor a menor numero total de reacciones. Alcanzan entre 1.500 y 2.300
interacciones. Sin embargo, la proporcion en cuanto al niimero de publicaciones que se realizan
por cada tema es diferente. Por ejemplo, las recetas estan presentes en 60 publicaciones con un
total de 1.275 me gustas y 33 comentarios; la venta online supera al anterior con 1.943 me gustas
y 48 comentarios en tan solo 38 publicaciones; la salud y los homenajes si presentan indices mas
parecidos con 15 y 18 publicaciones, 1466 y 1089 me gustas y 25 y 107 comentarios.

Cabe destacar que la elaboracion y produccion es un tema solo presente en 9 publicaciones, pero
que genera mas interaccion que las visitas o las novedades, en mas de 10 publicaciones. No
obstante, la diferencia no es demasiado notable. El primer tema alcanza 645 me gustas y 29
comentarios, las visitas alcanzan 423 me gustas y 23 comentarios, y las novedades alcanzan 128
me gustas y 16 comentarios.

Finalmente, el aniversario, el empleo o la oferta son los temas que menos interaccion proporciona
a las empresas que tienen perfil en Facebook. Estan presentes en 5 o menos publicaciones. El
aniversario si supera los 200 me gustas y tiene mas comentarios que las novedades, por ejemplo.
Mientras, el empleo solo tiene 30 me gustas y 4 comentarios, y la oferta es el Gltimo tema del
ranquin con solo 16 me gustas y sin nimero de comentarios (Grafico 16).
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Grafico 16. La agenda tematica del sector agroalimentario en Facebook

Evento online 37 205
Otro 20 271
Descripcion 12112
Venta 11 693
Credo corporativo 10108
Platos recomendados 8411
Educativo 6 840
Ferias y eventos 6563
Diaz Especiales B B&F
Venta onlineg 2 280
Recetas 1641
Salud 1641
Homenajes 1565
Elaboracion y produccion 772
Visitas 588
Aniversario s
Movedades 199
Empleo 141
Oferta 39

Fuente: Fanpage Karma. Elaboracion propia

Teniendo en cuenta varios items relacionados, el evento online como tema con mas interaccion
es utilizado por empresas especializadas en frutos secos y conservas, trigo y aceite y, en menor
instancia, de productos de mar (aunque generan mas interaccion en menos publicaciones). El
cartel es el formato principal usado para los eventos online y el sorteo, la estrategia destacable
con tono recomendable y el deseo como emocion concurrida, aunque la atraccion genera mas
reacciones (Figura 18).

Figura 18. Ejemplo de evento online en Facebook

2 6 PACKS ALSUR
7 r iLLEVATE UNO A CASA!
%

Fuente: Perfil de Alsur en Facebook
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Por otra parte, otros temas no especificados son usados para difundir, con videos y carteles que
contienen informacion que atraen al usuario. Las empresas encargadas de este tema suelen ser las
especializadas en panaderia y pasteleria. La oferta, como tema que menos funciona para generar
interaccion, es comun en empresas especializadas en café o productos de mar sobre el que utilizan
la promocion como estrategia, el cartel como formato, la recomendacién como tono y el deseo
como emocion.

Las estrategias componen el tercer item protagonista sobre el que mostrar resultados sobre su
impacto en los usuarios de Facebook.

La promocion y el sorteo son las que mas reacciones generan con 33.618 y 31.471 interacciones
totales. Aunque la promocion esta presente en 460 publicaciones y tiene 26.148 me gustas y 2.949
comentarios, el sorteo consigue mas interaccion con 10.207 me gustas y 17.206 comentarios, pero
en 51 publicaciones.

La difusion, por su parte, esta presente en 224 publicaciones y cuenta con 19.106 me gustas y
1.140 comentarios. La fidelizacion y la autopromocion muestran resultados similares con mas de
100 publicaciones, entre 6.000 y 9.000 me gustas y alrededor de 400 comentarios, ambas.

Finalmente, la escucha solo presente en 16 publicaciones, es la estrategia que menos interaccion
provoca en los usuarios con 824 me gustas, 296 comentarios y un total de 1.287 reacciones
(Grafico 17).

Grifico 17. Estrategias principales del sector agroalimentario en Twitter

Promocion 33618
Sarteo 3 4m
Difusidn 29 450
Fidelizacion 11 444

Autopromocion |10 244
Escucha 1287

Fuente: Fanpage Karma. Elaboracion propia

Relacionando con otros indicadores, la promocion es utilizada de forma variada por las empresas
agroalimentarias malaguenas (Figura 19). Si que se destaca el cartel como formato, el tono
informativo y la atraccion como emocion. El sorteo, como segunda estrategia, también es variado
entre las empresas. Sin embargo, el evento online es el tema por excelencia, el cartel como
formato, en tono de recomendar y el deseo como emocion.
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Figura 19. Ejemplo de promocién en Facebook

—. Alsur
A

=" 10 de marzo de 2022. @

Las habitas dan mucho juego en la cocina.

Por eso te proponemos un plato diferente en el que cada cucharada es una explosién de sabor.
Apto para vegetarianos y rico en fibra:

crema de puerros con habitas. &

iPrueba a elaborarla!

#Alsur #AlsurProductosVegetales #alimentacién #salud #5aludableyrico #salud #Conservas
#ConservasVegetales #legumbres #habitasbaby #saludable #conservalonatural #habitas

> = i Fw

1

Lava los puerros y picalos nciuyendo ta parte verde)
haz lo mismo con las patatas, cuecelos
en la olla exprés con agua durante 3
minutos desde que empieza a salir
elvapor.

Fuente: Perfil de Alsur en Facebook

La difusion es otra de las estrategias que genera interaccion y es variada en cuanto a la
clasificacion empresarial. El credo corporativo, los dias especiales y la educacion son los temas
que se relacionan con dicha estrategia; el cartel, el formato; la informacion el tono y la atraccion,
la emocion.

En lo que respecta a la autopromocion, suele estar presente en ferias y eventos de empresas
especializadas en productos del mar, carnicos o bodegas cuyos formatos principales son la
fotogaleria y el cartel con intencion de informar y atraer a la audiencia. Relaciones similares se
encuentran con la fidelizacion como estrategia (presente en empresas de productos de mar, con el
tema principal de credo corporativo, el cartel en formato, la informacién como tono y la atraccion
como emocion predominante). Por ultimo, la escucha es tipica en panaderias y pastelerias, con la
venta como tema, la fotonoticia como formato, la pregunta como tono y la atraccion como
emocion.

Otro resultado tiene que ver con el formato empleado en los perfiles de Facebook. El cartel, sin
duda es el que mas interaccion genera con un total de 67.938 reacciones, en 322 publicaciones
(37.431 me gustas y 20.261 comentarios).

La fotonoticia es el formato mas concurrido por las empresas agroalimentarias de Malaga con 346
publicaciones y el segundo que mas interaccion provoca (19.376 me gustas, 893 comentarios y
un total de 24.214 reacciones). Con estos datos, se puede comprobar que, aunque sea el segundo,
el intervalo diferencial con el cartel es considerable.
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Le sigue la fotogaleria en 121 publicaciones, con 5.783 me gustas, 470 comentarios y un total de
9.116 reacciones. Cifras similares ofrece el video, que le sigue con 7.892 reacciones, pero en solo
41 publicaciones. Los tutoriales y el teaser son formatos con resultados cercanos que suponen
entre 2.000 y 3.000 reacciones totales entre 23 y 52 publicaciones. Por su parte, los recortes de
prensa estan presentes en 24 publicaciones y tienen 1.050 me gustas, 69 comentarios y un total
de 1.457 reacciones (Grafico 18).

Grafico 18. Formatos preferentes por el sector agroalimentario en Facebook

cartel 67938
Fotonoticia 24214
Fotogaleria 9116
Video 7892
Tutoriales 2727
Teaser 2225

Recortes de prensa 1457

Infografias an9
Reportajes 668
Datos claves 164
Entrevista 141

Foto declaracion 73

Comentarios 30

Fuente: Fanpage Karma. Elaboracion propia

Las infografias como formato se encuentran en la segunda mitad del ranquin. Estan en 9
publicaciones, con 754 me gustas y 26 comentarios (909 reacciones totales). Finalmente, los
reportajes, datos claves, entrevista, foto declaracion y comentarios de usuarios son los formatos
menos comunes y con menos interaccion generada por las empresas agroalimentarias analizadas
en su perfil de Facebook. Estan presentes en solo 3 publicaciones, entre ellos, el reportaje es el
que genera mas interaccion alcanzando un total de 668 reacciones. Le siguen los datos clave y la
entrevista con 164 y 141 interacciones. Luego, la foto declaracion solo alcanza 4 comentarios y
44 me gustas. Finalmente, los comentarios de los usuarios son los que menos impactan (20 me
gustas, 2 comentarios y 30 reacciones totales, en 3 publicaciones).

El cartel es el formato comtn en empresas especializadas en productos del mar y citricos con
temas centrados en ferias y eventos, credo corporativo o dias especiales y la difusién como
estrategia preferente (Figura 20). El tono empleado es informativo y la emocion, la atraccion. La
fotonoticia, por ejemplo, es comin en varias empresas con temadtica preferente de venta, venta
online o credo corporativo. En esta misma instancia, las primeras publicaciones de fotonoticias
que generan interaccion tienen un tono de agradecimiento.
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Figura 20. Ejemplo de cartel en Facebook

Ubago
9 de septiembre de 2022 - @

La constancia, el carifio y el amor por lo que hacemos, marca nuestro camino @
En Ubage, somos el reflejo de nuestra pasién por el mar.

"Y se dié cuenta de
que nadie jamads

estd solo en el mar*

Fuente: Perfil de Ubago en Facebook

Por otro lado, la fotogaleria se usa para difundir y autopromocionar a través de la informacion.
Las infografias, a pesar de ser poco comunes, pretenden recomendar generando deseo a través de
la promocion como estrategia y los platos recomendados como tema en empresas especializadas
en productos del mar. Los feaser son comunes en bodegas y empresas sobre frutos secos y
conservas con la intencion de informar generando atraccion o recomendar, generando deseo. Cabe
mencionar otro formato como puede ser el titular, comin en negocios del mar, su credo
corporativo, con la autopromocion como estrategia, la recomendacion y atraccion de la audiencia.

Son los comentarios de los usuarios los que destacan en solo tres publicaciones de escucha como
estrategia y con tono de agradecimiento. La emocion destacable es el optimismo. Algo parecido
ocurre con la entrevista, el tema central es el credo corporativo con intencion de fidelizar
informando y generando atraccion en el usuario. Finalmente, los tutoriales son comunes en recetas
que pretenden promocionar y recomendar; y los videos tipicos de panaderias y pastelerias.

Como uno de los tltimos grandes resultados, el tono basado en la recomendacion es el que genera
mas interaccion (71.670 reacciones totales) y el mas presente en publicaciones, con 524 unidades.
Le sigue informar con 45.710 interacciones (31.224 me gustas y 1.812 comentarios) en 433
publicaciones — se puede comprobar que el valor diferencial es amplio, sobre todo, en nimero de
comentarios — Agradecer es el penultimo tono, con una distancia de intervalo atin mayor (2.163
reacciones, 134 comentarios y 1.261 me gustas). No obstante, se debe tener en cuenta la
proporcion de publicaciones (solo hay 25 publicaciones con agradecimiento como tono). El que
menos interaccion genera son las preguntas; presente en 18 publicaciones, con 1.536 me gustas,
215 comentarios y 1.989 reacciones en total. Se puede observar que en nimero de comentarios y
me gustas, supera al anterior (Grafico 19).
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Grafico 19. Tonos mas utilizados por el sector agroalimentario en Facebook

e
iermar ST

B 2163

] 1080

Agradecer

Preguntar

Fuente: Fanpage Karma. Elaboracion propia

Recomendar es tono comun de empresas sobre productos del mar, con tema variado y cartel como
formato principal (Figura 21). Entre las emociones destacan la atraccion y el deseo. La atraccion
es mas variada en cuanto a la clasificacion de las entidades, pero tipica en ferias y eventos, credo
corporativo y dias especiales. También destaca el cartel como formato y la atraccion como
emocion. El agradecimiento, por su parte, es variado en practicamente todos los indicadores;
destaca la atraccion, la ilusion y el optimismo en emociones. Por ultimo, las preguntas son tipicas
en venta cuya estrategia usada es la escucha y la promocion a través del cartel y la fotonoticia,
generando atraccion y deseo de la audiencia.

Figura 21. Ejemplo de recomendaciéon como tono en Facebook

(D Grupo Jorge Ordéiez

11 dejunio de 2022 - @
La joya del grupe. #ConcceVatanArena.
Vatan es la pura representacion del més antiguo clon de la variedad Tempranillo en Espaia, de
algunas de las mas vigjas vifias sobre pie franco del pais, localizado en la unica D. O. espafiola que
resistié completamente la plaga de filoxera, D.O Toro.
Las uvas son meticulosamente escogidas en la bodega. Las bayas enteras comienzan la
fermentacién en fermentadores abiertos (3 Ton.) de acero inoxidable con control de temperatura.
Un espectaculo que debes disfrtar.

#JorgeOrdofiez #vino #wine #winelover #winefromspain

Fuente: Perfil de Jorge Ordofiez en Facebook

Entre los ultimos resultados, es imprescindible hacer mencion a las emociones como enfoque
principal. El deseo es la mas concurrida con un total de 63.230 reacciones en 469 publicaciones
(34.620 me gustas y 19.973 comentarios). La atraccion también aparece en varios posts (408), sin
embargo, el valor diferencial con el primero es notable (24.298 me gustas y 1.556 comentarios;
lo que se traduce en un total de 34.099 reacciones). A pesar de que la ilusion esté presente en solo
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47 publicaciones, su interaccion generada es buena y acercada al anterior (8.247 me gustas y 573
comentarios, es decir, un total de 13.217 reacciones). En esta misma instancia, el optimismo que
esta en tan solo una publicacion menos que la ilusion (46 unidades), alcanza solo 3.358 me gustas
y 69 comentarios (Grafico 20).

Por otro lado, la euforia y la tranquilidad estan entre 10 y 16 publicaciones y sus reacciones oscilan
entre las 1.700 y 700 unidades. Finalmente, el disgusto u otras emociones son las que generan
menos interaccion. El disgusto, no obstante, puede funcionar generando mas de 300 reacciones
en solo una publicacion.

Grafico 20. Emociones sugeridas por el sector agroalimentario en Facebook

Deseo &3 230
Atraccion 34 099
llusion 13217
Optimismo 3 998
Euforia 1 646

Tranguilidad 77z
Disgusto 310
Otras 68

Fuente: Fanpage Karma. Elaboracion propia

Entrelazando los indices, se destaca que el deseo suele ser usado con el tono de recomendacion
por una variedad de empresas especializadas que tienen intencion de promocionarse a través del
cartel. La atraccion, por su parte, es concurrida para el credo corporativo y en ferias y eventos con
la intencion de difundir o autopromocionarse en tono informativo. Uniones similares son las que
ofrece la ilusion (cartel como formato y difusion como estrategia) (Figura 22). En el optimismo,
por ejemplo, es comun la fidelizacion con tono informativo y en empresas especializadas en
productos marinos. La euforia, por su parte, es tipica en entidades de frutos secos y conservas con
tono también informativo y el cartel como formato. La tranquilidad, es otra emocion tipica de
empresas de productos marinos cuyo tema fundamental es el credo corporativo basado en la
fidelizacion y la galeria como formato con tono informativo.
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Figura 22. Ejemplo de ilusion en Facebook

@ Mollete y Piquitos San Roque
31 de octubre de 2022 - @&

¥ {Muy atentos a nuestras redes!

El préximo miércoles 2 de r . a las 12:00 h. desvelaremos la gran novedad de nuestro
grupo. Un producte exquisite, que os sorprenderd y que sin duda daré mucho de qué hablar.

;Tenéis ganas de descubrirlo? &

#gruposanroque #piquitossanroque

SRR
T gh o S e
- YRSy, 3 e |
. b e f;‘* H
e SRS «
h_d
PIQUITOS

SANN ROQUE

Fuente: Perfil San Roque en Facebook

Como ultimos resultados generales, se destacan principales palabras utilizadas en los mensajes de
Facebook. Las interacciones méaximas generadas han sido 1871. Entre dichas palabras destaca:

99 Cc 9 ¢ 9% ¢

“nuestro”, “mejor”, “disfrutes”, “Malaga”, “sabor”, “elaborado” o “productos”.

También hay hashtags que se deben destacar y que, por lo general, hacen referencia a nombres de
la empresa, su localizacién, producto o valores. Se distinguen: #Prolongo, #Malaga
#E1SaborDeLaCalidad #frabicacionartesanal o #quesoelarquillo. el hashtag que genera mas
interaccion alcanzo durante el periodo de analisis un total de 325 reacciones.

Por lo que respecta al mejor momento para generar interaccion y, por tanto, recomendado para
hacer una publicacion en Facebook; se destaca el fin de semana (sabado y domingo) y los dos
primeros dias de la semana (lunes y martes). Las horas recomendadas son las 21.00 h, 12.00 h o
00.00 h para el fin de semana, y las 09.00 h para el lunes, aunque genera mas interaccion las
18.00h del propio lunes o martes.

5.5. La importancia de la imagen en Instagram

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 items que han sido ordenados de mayor a menor segun el
impacto de interaccion desde la columna de reacciones.
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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 interaccion -me gusta y reacciones-.
Ademas, la diferencia es poco pronunciada en lo que respecta a las compaiiias de trigo y aceite,
de hecho, estas ultimas superan a la anterior en numero de comentarios, por mas de 5000 unidades.

Otra diferencia que se aprecia entre ‘panaderia y pasteleria’ 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.

Teniendo en cuenta la interpretacion anterior, las empresas especializadas en citricos tratan
diversos temas en sus publicaciones: dias especiales, educativo, platos recomendados, recetas,
salud y venta; son los que mas destacan. En cuanto a estrategias, se hace hincapié en el uso de la
difusion y la promocion. En formatos, al cartel y la fotonoticia. También, destaca la
recomendacion como tono y el deseo como emocion.

Por otro lado, los frutos secos y conservas tratan de la forma mas equilibrada posible una variedad
de temas. Sin embargo, se destaca la promocion como estrategia; el cartel y la fotonoticia como
formato; el tono, recomendar y el deseo como emocion. Unos resultados similares se deducen de
la panaderia y pasteleria y los productos del mar. También en el trigo y aceite, aunque se destaca
la tranquilidad como otra emocion concurrida.

Finalmente, la bodega se usa con temas variados. Sin embargo, se prioriza la promocion, la
fotonoticia, recomendar y el deseo. En las empresas de café se destaca la preferencia por el teaser
como formato. Mientras, en las de frutas se avala el credo corporativo con tono informativo.

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 numero de me gustas, por ejemplo, la
supera en mas de 10 mil unidades; en comentarios, la supera en cerca de 50 mil unidades; y en
reaccion, en alrededor de 70 mil unidades. A pesar de ello, hay un mayor nimero 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 nimero de comentarios a los platos
recomendados, por mas de 12 mil unidades. En reacciones, hay 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 (Gréafico 21).
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Grafico 21. Agenda tematica del sector agroalimentario en Instagram

Evento online 70 437
Recetas 182
Platos recomendados 3951
Dias especiales 3413
Ventas 30s4
Credo corporativo 2653
Educativo 2024
Ferias y eventos 1910
Otros 1735
Homenajes 1589

Elaboracion y produccion || 1190

Descripcién 1128
Venta online 716
Salud 577
Visitas 557
Ecologico 315
Aniversario 268
Oferta 194
Empleo 72
MNovedades 45

Fuente: Fanpage Karma. Elaboracion propia

El credo corporativo, como uno de los principales temas a compartir y dar visibilidad a través de
las redes sociales, es concurrido por una variedad de empresas. No obstante, destacan las
especializadas en productos del mar. Ademas, va ligada a la fidelizacion estratégica. La
fotonoticia es su formato por excelencia. El tono informativo y la atraccion como emocion.

Teniendo en cuenta que Instagram es una plataforma especializada en la imagen. Puede servir de
ayuda centrarse en la descripcion del producto para ganar audiencia. Este tema es utilizado por
practicamente toda la variedad de empresas. Aunque, se puede destacar las de productos de mar
y panaderias. Su estrategia es la promocion; el formato, la fotonoticia con intencion de
recomendar y generar deseo al usuario (consumo).

Por otro lado, las empresas de citricos utilizan Instagram para dar visibilidad a los dias especiales
con la intencion de difundir a través de la fotonoticia con tono informativo y apelando a la
atraccion o ilusion. Ademas, desde un punto de vista positivo en el uso de las redes sociales, las
empresas de citricos, productos del mar y frutos y conservas, principalmente, hacen publicaciones
educativas. La estrategia que destaca en este tema es la difusion y la promocion. También, el
cartel y la fotonoticia como formato con tono informativo y apelando al optimismo o la atraccion

fundamentalmente.

Unos resultados similares pueden extraerse de la elaboracion y produccion. Son empresas
especializadas en pasteleria y panaderia o mar quienes recurren a este tema para su perfil de
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Instagram. La estrategia es promocionar a través de fotonoticias, con tono informativo o con
intencion de recomendar y apelando a una variedad de emociones (gusto, deseo, atraccion,
tranquilidad).

Por supuesto, el evento online es concurrido en todos los perfiles cuando se hace referencia al
sorteo, que genera mucha interaccion, a través de un tono de recomendacion con formato cartel y
apelando al deseo o la atraccion. Las ferias y eventos pueden servir en este caso como
autopromocion con fotogalerias en tono informativo.

Los homenajes también funcionan bien en este tipo de plataforma digital. La estrategia que se
aplica es la difusion con tono informativo y apelando, fundamentalmente, al optimismo.
Instagram también es un espacio ideal para otros temas, sobre todo, en empresas de productos del
mar cuando pretenden difundir con carteles o recomendar. Lo mismo ocurre con los platos
recomendados y las recetas, pero, en este caso, con la intencion de promocionar a través de
fotonoticias y apelando al deseo.

La salud es un valor importante que, en el caso del sector agroalimentario hay que priorizar. Las
empresas de citricos y productos del mar son las que mas postean sobre este tema. Normalmente,
con la intencion de promocionar con tono informativo y generar optimismo con fotonoticias o
carteles.

Para finalizar, la venta solo es recurrida a través de la promocion como estrategia, por una
variedad de especializaciones empresariales y formatos. Destacan el tono basado en recomendar
y el deseo. La diferencia con la venta online es que prefiere la fotonoticia como formato.

Otro resultado tiene que ver con la estrategia empleada en los perfiles de Instagram (Grafico 22).
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 Gltimas 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).

Gréfico 22. Estrategias principales del sector agroalimentario en Twitter

Soreo 68 180
Difusion 45
Promocion 535
Escucha 220
Fidelizacidn 117
Autopromocion |17

Fuente: Fanpage Karma. Elaboracion propia

Como se indica anteriormente, la autopromocion es muy concurrida por las empresas del mar en
temas como la receta y las ferias y eventos. Su formato principal es el cartel. El tono mas utilizado
es el basado en la recomendacion y la apelacion a la atraccion. Aunque la difusion sea tratada en
muchos temas y por muchas empresas, se destaca el cartel y la fotonoticia con tono informativo
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y apelando a la ilusion y atraccion. Por su parte, la escucha es favorita por las empresas del mar,
para otros temas no especificados en la muestra con tono de pregunta. La fidelizacion presenta
resultados similares. No obstante, conviene destacar el credo corporativo como lazo inseparable
de esta estrategia (Figura 23). Finalmente, la promocién es muy variada entre todos los items
analizados. El sorteo va acompaiiado por el evento online, el cartel, la recomendacion y el deseo
(Figura 24).

Figura 23. Ejemplo sobre el credo corporativo en Instagram

9 ‘sanamaralimentacion
#Solesdemalaga ha conseguido
repartir més de148 mil euros entre 11

ONGs que velarén porque los nifios
puedan disfrutar de su infancia.

Un proyecto muy necesario, bonito y
del que &5 todo un orgullo haber
podido poner nuestro granito de
arenay ser espectadores de tan gran
evento,

{Malaga brilla un poquito més gracias

2 @fundacion_elpimpil

#solidaridad

#malaga

#infancia

#luzpropia
Ver traduccidn

oQv W

45 Me gusta

Fuente: Perfil de Sanamar en Instagram

Figura 24. Ejemplo de estrategia sorteo y dia especial como tema

55 alsurproductosvegetales + Seguir
alsurproductosvegetales /\ SORTEO
== CERRADO A

R GANADOR: @masipmorte

SORTED TERRORIFICO |ees

nosotros por privado para gestionar el

Pack de productos premio. &

Cerebros de coliflor. dedos zombie

+ x con zanahorias, sdndwiches
terrorificos...

#Qué receta se te ocurre con uno de

nuestros productos Alsur?

& Déjala escrita en comentarios

rEtiqueta a un amig®

P Sigue nuestro canal

¥ entrards en el sorteo de un pack de

oQv H

138 Me gusta

@ Agrega un comentario.

Fuente: Perfil de Alsur en Instagram
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Figura 25. Ejemplo de recetas tutorial

b sigfrido_fruit y alba_barbero_
KiriT-Me&U

9 sigfrido_fruit [DAMOS COMIENZO AL
FESTIVAL DE RECETAS REFRESCANTES
SIGFRIDO FRUIT 2022! &

Alo largo de la semana, subiremos
mds 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 seré la que mas
comentarios y likes tenga@

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

4 TARTAR MF SAIMAN AGIHACATE V.

joQv R

1160 Me gusta

Fuente: Perfil de Sigfrido Fruit en Instagram

Por otro lado, el cartel es el formato que obtiene mejor efecto. A pesar de que la fotonoticia sea
empleada en un mayor numero de publicaciones, la interaccion en el conjunto de items 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 (Figura
25) y la fotogaleria (Grafico 23).

Gréfico 23. Formatos preferentes para el sector agroalimentario en Instagram

Cartel 66 641
Fotonoticia 12090

Teaser 9150
Tutcriales 6 404
Fotogaleria 3205
Videos 2823
Trulares 1430
Infografias N
Entrevista 632
Reportajes 337

Making off 170

Homenajes 115
Informes 77
Meme 68

Comentarios |33

Uhima hora 14

Fuente: Fanpage Karma. Elaboracién propia
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Para las empresas que mas interaccion generan como las especializadas en citricos y productos
del mar, el cartel es uno de los formatos mas importantes, en una variedad de temas y estrategias.
Asi como destacan el tono de recomendar e informar o la atraccion, el deseo, la ilusion o el
optimismo, en emociones. La fotogaleria, en este caso, presenta mucha variabilidad entre todos
los items. Al igual que la fotonoticia.

En este apartado, reconociendo la importancia de la escucha y el agradecimiento hacia el publico;
se destacan dos publicaciones de empresas de productos del mar con comentarios del usuario.
Aunque la entrevista no genere demasiada interaccion, si cabe destacar que es utilizada en
Instagram por las empresas de trigo y aceite, fundamentalmente cuando se trata de la difusion de
un homenaje con tono informativo y apelando a la atraccion o el optimismo.

Las infografias como elemento visual captan la atencion en el perfil de Instagram de las empresas
de productos del mar, sobre todo, en temas como el credo, la descripcion, e, incluso, platos
recomendados. Se pretende promocionar un producto para recomendarlo. Es tipico el making off
en empresas de panaderia y pasteleria para representar la elaboracion y produccion.

Mientras que el meme no es un formato favorecedor en esta red social, el reportaje es considerado
por las empresas de trigo y aceite, sobre todo. En estos casos, los temas principales son el credo
o los homenajes con intencion de difundir e informar al usuario. Ademas, sabiendo que en
Instagram el teaser es un formato que presenta mucha usabilidad, se utiliza por las empresas
malaguefias agroalimentarias para los dias especiales, homenajes, platos recomendados o ventas,
principalmente. Se pretende, en lineas generales, difundir o promocionar con tono informativo y
apelando a una variedad de emociones.

Los titulares, por su parte, sirven para los temas educativos para empresas de citricos, mar, agua
o frutos y conservas con la intencion de promocionar o difundir con tono informativo y apelando
al optimismo de la audiencia. Seria 16gico pensar que los tutoriales se usan, principalmente, para
las recetas. Asi se genera un mayor deseo a la audiencia y se recomienda el producto empresarial
para completar el plato.

Por ultimo, teniendo en cuenta la seccion de reels que ofrece esta red social, el video es usado
para una diversidad de temas. Primordialmente, se pretende difundir e informar.

El tono es otro item del que se extraen resultados. Lo mas comiin en nimero de publicaciones, y
que genera mayor interaccion, 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 mas de 70 mil unidades y en ‘me gustas’ con mas de 20 mil unidades (Grafico 24).
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Grafico 24. Tonos mas utilizados por el sector agroalimentario en Instagram

Recomendar [E99625
Informar 12295
Preguntar 1499
Agradecer 557
Datos 14

Fuente: Fanpage Karma. Elaboracion propia

El tono basado en la recomendacion no solo es utilizado por una multitud de empresas malaguefias
agroalimentarias, sino, también en una diversidad de temas. No obstante, se puede destacar la
promocion como estrategia aplicada, la fotonoticia y el cartel como formato, y la atraccion como
emocion. Datos similares son los ofrecidos en el tono informativo. Aunque, se destaca una mayor
variedad de emociones apeladas.

Por otro lado, las empresas especializadas en productos del mar son las que mas recurren a las
preguntas como tono, en temas variados. La escucha y la promocion son las estrategias que mas
se usan. La fotonoticia destaca como formato y la atraccion, como emocion. El agradecimiento,
es otro tono presente en la red social Instagram, sobre todo, por empresas especializadas en
productos del mar y frutos secos y conservas. Los temas que tratan suelen ser homenajes,
fundamentalmente, con la difusion como estrategia y con una variedad de formatos que apelan a
la ilusién, mayormente.

A pesar de que los datos no es un tono apreciado en el analisis de contenido de redes sociales de
este proyecto, en Instagram aparece una publicacion realizada por una empresa de trigo y aceite,
sobre un dia especial, con la intencion de difundir en formato de Gltima hora y apelar a la
tranquilidad del usuario.

Las emociones es un factor interesante de tratar en este tipo de investigaciones. Tras realizar el
analisis, se apunta que el deseo es la emocion que mas puede generarse en la audiencia. No solo
es la que mas nimero de publicaciones acoge (438), también la que mas me gustas, comentarios
y reacciones genera. La distancia diferencial con la segunda emocion -atraccion- es destacada. En
numero de me gustas supera el deseo a la atraccion en cerca de 20 mil unidades; en comentarios,
con practicamente 40 mil unidades; y en reacciones, con mas de 60 mil (Grafico 25).
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Grafico 25. Emociones sugeridas por el sector agroalimentario en Instagram

Deseo 77405
Atraccion 16 489
Optimismo 3 569
llusidn 2002
Gusto 1426

Tranguilidad 1359

Otras 1220
Euforia 388
Disgusto i

Curiosidad 21

Fuente: Fanpage Karma. Elaboracion propia

Finalmente, siguiendo el resultado anterior, el deseo suele ser apelado por publicaciones de
empresas de cualquier especialidad y con temas variados. Ahora bien, destaca la estrategia de
promocion; la fotonoticia y el cartel como formato y el tono de recomendacion. Unos items
similares se concluyen sobre la atraccion (también destaca el tono informativo).

Por su parte, la euforia, que no es tan comun entre las emociones y tampoco alcanza una amplia
interaccion; es utilizada por empresas de citricos, fundamentalmente. Los temas relevantes son
los dias especiales con la difusion como estrategia, el cartel como formato y el tono informativo.
El gusto es otra emocién apelada por panaderias y empresas especializadas en frutos secos y
conservas. Los temas principales son la elaboracion y produccion (por parte de las panaderias), y
los platos recomendados (por los frutos secos). La estrategia, promocion; el formato variado y
recomendar como tono.

Son las empresas malaguefias agroalimentarias de caf€, citricos, frutos y conservas, productos del
mar, y trigo y aceite, las que mas apelan a la ilusion. Sobre todo, en dias especiales con la intencion
de difundir a través del cartel, feaser o fotonoticia y el tono informativo. El optimismo, por otro
lado, presenta una estructura relacional con los items mucho mas variada. Se puede destacar el
tono informativo.

Por ultimo, la tranquilidad es una emocién concurrida por especializadas en mar, confiteria y
aceite. El credo corporativo es su tema principal basado en la estrategia de fidelizacion con la
fotonoticia de formato y el tono informativo. Existen otra variedad de emociones en temas como
el credo, ferias u homenajes — nostalgia, fundamentalmente-. Normalmente, la estrategia es de
difusion de tono informativo y la fotonoticia, el formato.

De la muestra total sometida al andlisis, la mayoria son imagenes. Le sigue el carrusel, los reels
y videos (Figura 26). En lineas generales, los reels son los que generan mayor interaccion con un
2,8%. El que menos, el video, con 1,26%.
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#axarquiamalagefa #costatropical
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Responder

Qv H

29 Me gusta

Fuente: Perfil de Reyes Gutiérrez en Instagram

Como resultados finales, se encuentra el uso de hashtags y palabras clave, asi como la mejor hora
para hacer una publicacion.

En lo que respecta a hashtags y palabras clave, la mayoria 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 posicion. Por ejemplo, #Prolongo es el que mas veces aparece en la
muestra (326 veces), y, a su vez, hace referencia al nombre propio de la empresa. Le siguen
#EIMimbre (236 veces) o #Trops (172 veces).

El segundo hashtag mas usado es #Malaga (324 veces). Luego, conceptos mas vinculados a
productos como #aguacate o #mango, ambos juntos, hacen mas 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 topicos o estdndares que se utilizan para ganar
posicion 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 mas de 300
publicaciones realizadas en dicho momento. También, puede ser buena opcion el miércoles y
jueves a la misma hora. Como segunda opcion, aparece el viernes, el lunes o el martes a las doce
del mediodia. El peor momento es el miércoles a las doce del mediodia.
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5.6. Otros canales utilizados

Tras analizar los principales perfiles de las redes sociales mas comunes y someter los datos de las
empresas malaguefias a Fanpage Karma, se descubri6 que hay algunas de ellas que tienen activo
un perfil en otras plataformas emergentes como TikTok, Youtube y Pinterest. A continuacion, se
muestran sus resultados.

5.6.1. TikTok

TikTok, a pesar de ser una de las redes sociales mas usadas actualmente en el mundo, la
herramienta de analisis solo recopil6 datos del perfil de una de las empresas analizadas, en este
caso, Obrador Tejeros, especializado en panaderia y pasteleria. Son, en total, 64 publicaciones las
que se han publicado en el periodo que agrupa del 1 de enero de 2022 al 31 de diciembre de 2022
y que mas interaccion han generado.

Como primer resultado, se hace referencia al tema. La venta es el mas concurrido por el perfil,
ascendiendo a 38 publicaciones dedicadas a dicho contenido. Le sigue la producciéon y
elaboracion, presente en 16 publicaciones; las ferias y eventos, en 4 publicaciones; la oferta, en 2
publicaciones y, finalmente; el credo corporativo, la descripcion, el dia especial y otros, solo en
una publicacion.

Ahora bien, si se destaca como tema principal la venta, cabe mencionar que la estrategia que mas
se ha utilizado es la promocion, en un formato de video o feaser con la recomendacion como tono
y la emocion de deseo.

En un segundo resultado, cabe destacar la promocién como principal estrategia, presenciada en
54 publicaciones. Por su parte, la autopromocion y la difusién se encuentran en 4 publicaciones
y la fidelizacion, en 2 publicaciones.

Centrandonos en la promocion, la venta y la elaboracion y produccion son los temas mas
concurridos, con formatos variados, el tono de recomendacion y el deseo como emocion.

Aunque TikTok sea una plataforma de formato video (26 publicaciones de Obrador Tejeros),
fundamentalmente, se destacan otro tipo de formato como la fotogaleria (10 publicaciones), otro
tipo de video que se califica como teaser, presente en 19 publicaciones; making off, en 8
publicaciones y la fotonoticia en una publicacion.

Sin embargo, la interaccion no sigue el mismo orden del ranquin. A pesar de que el video sea lo
mas comun en numero de post, supone mucha menos interaccion (433 reacciones; 396 me gustas
y 9 comentarios) que el teaser (1.015 reacciones; 18 comentarios y 933 me gusta). Por otro lado,
el making off se aproxima al video en niimero de interaccion, pues, a pesar de solo estar presente
en 8 publicaciones, tan solo tiene 100 reacciones menos que el video. Es mas, la fotogaleria se
presencia en mas publicaciones y genera menos interaccion que el making off.

Lorena Vegas Garcia
78



UNIVERSIDAD m Los grandes retos de la comunicacion corporativa. Estudio
DE MALAGA | u a'es del caso del sector agroalimentario en Malaga

Se destaca otro resultado en relacion al tono. La recomendacion es el tono mas utilizado en el

perfil, con 51 publicaciones. Le sigue la intencion de informar, en 12 publicaciones y, preguntar,
en una.

Sobre el tono informativo, cabe destacar que la elaboracion y produccion es el tema en el que mas

se aplica, bajo la estrategia de promocion y en formato video. En cuanto a la emocion, la atraccion
es la mas concurrida.

Finalmente, en lo que respecta a las emociones, de la muestra y los valores propuestos, se apela,
con mayoria absoluta al deseo (61 publicaciones). Luego, a la traccion (2 publicaciones) y la

ilusion (una publicacion). (Figura 27).

Figura 27. Ejemplo de venta, promocion, fotogaleria, recomendacion y deseo en TikTok

Crema de dulce leche y
platano.
Base de tartaleta y
decoracion chocolate

P 00:04/00:09 Velocidad ) [J

#tartas #tartabanoffee #bancffee #dulces #obrador #obradortejeros
#tejeros #malaga

3 SNAP - High and Fast - Rosa Linn

Fuente: Perfil de Obrador Tejeros en TikTok

Otro resultado general hace referencia a las palabras clave o hashtags utilizados en la plataforma
por las empresas malaguefias especializadas en el sector agroalimentario. En cuanto a palabras
clave destacan la localizacion, los productos o caracteristicas de los mismos. Por ejemplo:
“sabor”, “Malaga”, “rellenos”, “loca”, “cuece”, “bafiadas”, etcétera.

b

El hashtag que mas interaccion genera es #tejeros con un total de 50 reacciones. Otros destacables
son: #dulces, #chocolate #obradormalaga #loquitas o #tartas.
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5.6.2. Youtube

Youtube es otra plataforma que utilizan algunas empresas especializadas en trigo y aceite
(DCOOP), citricos (Trops y Sigfrido Fruit), carnicos (Famadesa), frutos secos (Nueces de Ronda
y Alsur), agua (LY Company) o productos del mar (Skandia Ahumados). Entre las publicaciones
realizadas en el periodo de analisis, se destacan un total de 114, que han generado mas interaccion.

Como primer resultado, se destaca que un total de 83 publicaciones pertenecen a las empresas
especializadas en trigo y aceite. Otro tipo de empresa malaguefia agroalimentaria que usa la
plataforma es la especializada en citricos, con un total de 12 publicaciones. Luego, los frutos y
conservas, presente en 7 publicaciones; el agua, en 4 publicaciones y los productos del mar, con
dos publicaciones.

Teniendo en cuenta que la empresa que mas utiliza Youtube estd especializada en trigo y aceite,
cabe destacar que los temas que aplica son variados. En cuanto a la estrategia, se presencia una
preferencia por la difusion y la fidelizacion; el reportaje y el video como formato; el tono
informativo y la atraccion como emocion (Figura 28).

Figura 28. Ejemplo de credo corporativo, fidelizaciéon, reportaje, informacion y atracciéon
en Youtube

> M 0 o

Seccion aceitera

peeor DCOOPR S. COOP.. w -
623 suscriptores ﬂﬁ 5 g’ é Compartir

Fuente: Perfil de DCOOQOP en Youtube. ((1) Seccion aceitera - YouTube)

En lo que respecta a los temas mas utilizados en Youtube, destaca el credo corporativo en 40
publicaciones y los dias especiales con 23 publicaciones. A continuacion, el homenaje es otro de
los temas concurridos (13 publicaciones), asi como la descripcion del producto o las recetas (8
publicaciones). Por su parte, la elaboracion y produccion, la feria y eventos, platos recomendados
u otros, son temas que tienen cabida en, al menos, dos publicaciones. Finalmente, el educativo, la
novedad, la venta o las visitas solo se presencian en una publicacion.
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A la hora de cruzar valores con los temas como referencia, cabe destacar del credo corporativo y
los dias especiales que la empresa que mas utiliza ambos temas es la especializada en trigo y
aceite. En cuanto a la estrategia, aplican la fidelizacion y la difusion en reportajes y videos como
principales formatos, con tono informativo y apelando a la atraccion y el optimismo, de forma
emocional.

Por su parte, en relacion a la interaccion generada, cabe destacar una conclusion similar respecto
a la clasificacion. El tema de descripcion, con muchas menos publicaciones, consigue generar una
mayor interaccion que el credo corporativo, que es el tema por excelencia (274 reacciones frente
a 107 reacciones). A ello se afiade que le sigue de cerca los dias especiales, que también tienen
menos publicaciones (88 reacciones totales). Finalmente, se hace mencion al tema educativo y
novedades, que en tan solo una publicacion generan mas interaccion que los platos recomendados,
por ejemplo (presente en un par de publicaciones).

La estrategia mas frecuente es la difusion y la fidelizacidn, con 46 y 39 publicaciones realizadas.
La promocion, es otra de las estrategias presentes con 17 publicaciones, y, finalmente, la
autopromocion, que aparece en 12 publicaciones.

Ahora bien, en referencia a las estrategias mas utilizadas, difusion y fidelizacion, cabe mencionar
que son las empresas de trigo y aceite las que mas recurren a ellas, con temas variados, a destacar
el credo corporativo. El formato que mas se usa es el reportaje con tono informativo y se apela a
la atraccion.

Por otro lado, cabe destacar un resultado en relacién al formato utilizado en Youtube por las
empresas malaguefas especializadas en agroalimentacion. Los formatos principales son el
reportaje (41 publicaciones) y el video (39 publicaciones). A continuacion, se destacan otros como
el tutorial o el feaser con 9 y 14 publicaciones. Los recortes de prensa y las entrevistas, por su
parte, han sido recurridas en 5 y 3 publicaciones. Finalmente, el directo y el titular han sido el
formato escogido para una publicacion.

Sin embargo, analizando el total de reacciones generadas, el formato por excelencia es el teaser
con 289 me gustas, 31 comentarios y un total de 320 interacciones. Le siguen los reportajes y el
video con 121 y 97 reacciones totales. También, cabe destacar que la fotogaleria o el directo, solo
presentados en una publicacion, generan mas interaccion que los cortes de prensa, por ejemplo,
que suelen ser mas concurridos por las empresas malaguefias especializadas en el sector
agroalimentario.

El tono informativo, a pesar de no encontrarse entre los primeros puestos de interaccion, es el mas
utilizado, con 94 publicaciones. La recomendacion es otro que también se utiliza (19
publicaciones), ademas es el que mas interaccidon genera. Por ltimo, se alude a la felicitacion en
una publicacion.

En relacion al tono informativo, como el prevalente entre las publicaciones, se destaca que las
empresas de agua y trigo y aceite son las que recurren a él. Entre los temas, destacan los
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homenajes, el credo corporativo y los dias especiales, con estrategia basada en la difusion y un
formato variado entre reportajes y video.

El ultimo resultado, hace referencia a las emociones. La atraccion, es a la que mas se apela por
parte de las empresas malaguefias (73 publicaciones). Le sigue el optimismo y el deseo con 19 y
17 publicaciones. Finalmente, la ilusion y la tranquilidad son otras de las emociones que se
intentan provocar en la audiencia con 3 y 2 publicaciones.

Una relacion de valores parecida a la anterior es la que se puede apreciar desde la atraccion como
emocion preferente. Es decir, empresas especializadas en trigo y aceite, con temas como el credo
corporativo o los dias especiales y homenajes, bajo la estrategia de difusion y fidelizacion, con
tono informativo y un formato variado a destacar los reportajes y el video.

En Youtube, se puede mencionar que, segin los datos ofrecidos por Fanpage Karma, las mejores
horas y dias para publicar son a finales de semana. Destaca el viernes a las 12.00 h y el jueves, a
la misma hora o las 15.00 h. Por otro lado, como peor momento se diferencia el miércoles a las
12.00 h o el martes a las 15.00 h. No obstante, el martes, con un menor nimero de publicaciones,
alcanza mayor interaccion que el miércoles.

Por su parte, “DCOOP”, “receta”, “igualdad”, “premios” u “objetivo” son algunas palabras clave
concurridas en Youtube. Sin embargo, la interaccion no es muy alta (43 reacciones). En cuanto a
hashtags, #TROPs, #DialdelSocioTrops, #receta #aguacates o #UnaSolaTierra son los destacados
en esta plataforma digital.

5.6.3. Pinterest

Pinterest es la Gltima red social en la que las empresas malaguefias especializadas en el sector
agroalimentario tienen un perfil activo. Concretamente, Obrador Tejeros, especializado en
panaderia y pasteleria. Son un total de 47 publicaciones las que generan interaccion y han sido
publicadas en el periodo de analisis.

En cuanto al tema como uno de los resultados a destacar, solo recurre a la venta y las recetas (en
45y 2 publicaciones). Las imagenes se acompafian de la estrategia de promocion y el formato no
varia entre fotonoticia, salvo algun caso excepcional en el que se utiliza el cartel o el tutorial,
siempre, con tono de recomendacion y apelando a la emocion del deseo (Figura 29).
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Figura 29. Ejemplo de venta, promocion, fotonoticia, recomendacion y deseo

TEJEROS o .t. J’ Decoracio... v Guardar

Tuétanos de chocolate y tsierases

dulce de leche Tuétanos de chocolate rellenos de
dulce de leche

Tuétanos de chocolate rellenos de dulce de leche. Cobertura
de cacao y azuucar glas. No te vas a poder resistir a al sabor
de los nuevos tuétanos de Tejeros.

Dulces Tejeros Seguir
2 seguidores B

Comentarios

Adin no hay comentarios. Afiade uno para iniciar la
conversacion.

Tejeros

www.tejeros.es & L 3 mentario

Fuente: Perfil de Obrador Tejeros en Pinterest

Por otro lado, las interacciones son practicamente nulas. Tan solo se destacan dos publicaciones
con un total de una interaccion cada una. La Unica diferencia entre ambas se encuentra en el
formato: fotonoticia y cartel. Ademads, cabe mencionar algunas palabras clave como “chocolate”,

9 9

“tarta”, “bizcocho”, “crema”, “decorada”, “queso- o -elaboracion”.

6. Conclusiones

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
de los canales propios de las empresas, por sectores, y atendiendo a las necesidades de estas, pero,
también, de los usuarios.

Se puede afirmar que la mayoria de las empresas consideran los canales digitales como un espacio
para la venta, y es necesario buscar un mayor equilibrio entre esto y otros mensajes importantes,
como la necesidad de compartir el credo corporativo, la descripcion del producto, el cuidado del
medio ambiente o la transparencia, sin olvidar el aspecto mas ludico o menos formal para fidelizar
e incentivar la participacion de los usuarios, y en consecuencia, la escucha activa de todos los
grupos de interés.

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
dia y la hora en la que se publica la actividad. Para estos autores, y contrariamente a lo esperado,
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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 sitian 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.

A continuacidn, se describen las principales conclusiones por cada canal -pagina web, Twitter,
Facebook e Instagram), y algunas recomendaciones para fortalecer, el verdadero reto de los
DIRCOMs de estas empresas que no es otro que alinear el modelo de negocio con el de la
comunicacién y mejorar en la construccion de la confianza y la reputacion de las empresas, que
no olvidemos, hoy ya no se hace de manera unilateral, si no de forma conjunta o coproducida
entre la organizacion y sus publicos (Aced, 2010 y Losada, 2020).

Igualmente, se anticipan algunas tendencias relevantes en otros espacios digitales como Youtube,
TikTok o Pinterest que ofrecen nuevas opciones que complementan con las demés redes sociales.

6.1. Sobre la planificacion y la gestion de la comunicacion

El objetivo del presente trabajo es analizar cdmo han evolucionado la formacion, las funciones
que asumen hoy en dia los responsables de comunicacion de las empresas en el sector
agroalimentario y cudles son los principales retos actuales y de futuro, asi como qué servicios
suelen ser externalizados en agencias por parte de las empresas.

En los ultimos afios, 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 Comunicacién 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 senaladas 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% sefiald
la transparencia en este apartado.

Los social media, la comunicacion mévil y online y la organizacion de eventos son los canales
mas utilizados y valorados por los encuestados, cuestion que se puede confirmar con el estudio
de la estrategia de estas empresas en los medios propios -pagina web y redes sociales- y la
reaccion de la audiencia, coincidiendo con lo expuesto por Hallahan et al. (2007), por ejemplo.

Tench y Moreno (2015) definieron cuales deben ser las competencias, los conocimientos y las
habilidades que deben sumar las personas que trabajan como responsable de comunicacion, entre
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las que destacan en el presente estudio la motivacion y la resolucion de conflictos (37%), el
pensamiento estratégico (35,1%). En un directivo de comunicacion, la personalidad y la
capacidad de toma de decisiones es crucial. Y asi lo sefiala un 29,7% de los encuestados, mientras
que mas de 25% también sefiala la capacidad de comprension la planificacion y la gestion de los
tiempos, los cambios o la creacion de equipo.

En cuanto a los principales retos sefialados en la encuesta por las empresas malaguefias, es
importante destacar la construccion y el mantenimiento de la confianza, la difusion de contenidos,
la estrategia con mas de un 60% de respuestas; mientras que uno de los llamados males en la
actualidad, la desinformacion es sefalada por un 46% de los entrevistados, si bien también se
observan otras respuestas importantes referencias por Garcia-Orosa (2019), como es todo lo
relacionado con los medios propios, las web social y la digitalizacion de las empresas.

No obstante, sigue pendiente la gran asignatura en la comunicacion de reivindicar, por un lado,
una mayor profesionalizacion de la gestion de la comunicacion, que ademas debe tener su valor
y posicion en la empresa, tal y como sefalan, entre otros, Simonsson & Heide (2021), y, por otro
lado, un incremento de la escucha activa de todos los grupos de interés (Mcnamara, 2018)

6.2. Sobre la estrategia en la pagina web

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 conclusion, no existe un modelo tinico 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, conviene sefialar 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, localizacion o sede juridica y buzdn
de sugerencias o inquietudes de la audiencia. Igualmente, 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 afiadir informacion 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
dimension medioambiental (uso de material reciclado, generacion de energia renovable, emision

Lorena Vegas Garcia
85



UNIVERSIDAD m Los grandes retos de la comunicacion corporativa. Estudio
DE MALAGA | u a'es del caso del sector agroalimentario en Malaga

de residuos, politica de proteccion medioambiental, acciones de I + D, produccioén ecologica,
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 afiadirse 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.

6.3. Sobre Twitter como canal profesional

Aunque, a priori, podriamos considerar Twitter como una red mas profesional, en el caso del
sector agroalimentario malaguefio se utiliza con frecuencia como canal de comunicacion para
homenajes, difusion de eventos y especialmente para ventas de proximidad, como se sefiala
ademas en algunos estudios citados a lo largo de este trabajo (de Britto, 2020; Petril’ak et al.,
2020; Mostafa, 2021; Tao et al., 2020a; Wessel et al., 2016.

En lo que respecta a las estrategias la venta, la promocion y la difusion de informacion son las
mas repetidas en los mensajes analizados, mientras que el formato preferido suele ser la
fotonoticia y el cartel; y los tonos mas frecuentes son el informativo y el de recomendacion. Las
emociones mas destacadas en esta red social son la atraccion, el deseo y el optimismo. En lineas
generales estas pautas se dan en todos los sectores, con la excepcion del trigo y aceite, que opta
mas por compartir publicaciones centradas en el credo corporativo, fundamental a nuestro
entender en esta red social, mas profesional, y mas si se consideran las respuestas de los propios
DIRCOMs en la encuesta recogida en este trabajo, en la que se asegura que el gran reto del sector
es la construccion de la confianza y la reputacion, asociando a la mision, la vision y los valores.

6.4. Sobre Facebook como canal de venta

En el caso de Facebook, las empresas de productos del mar tienen mas reacciones de los usuarios,
seguidas por las del sector del aceite y el trigo y por los frutos secos y conservas. En el caso de
las primeras, si que suelen usar esta red social para compartir publicaciones sobre el credo
corporativo, siendo la estrategia mas utilizada la de promocion y el formato mas recurrente el
cartel. El tono mas usado, como sucede en otras redes sociales, es el informativo. También
coinciden las emociones que se dan en otras redes sociales. Predominan la atraccion, el deseo y
el optimismo en todos los casos.

No obstante, y siendo Facebook también utilizado con frecuencia para la venta online, como ya
sefnalan de Britto (2020), Petril’ak et al. (2020), Mostafa, 2021; Tao et al., (2020%); Wessel et al.,
(2016), las recetas y homenajes también son temas que se repiten bastante. El formato mas
compartido es el de fotonoticia y fotogaleria, fundamentalmente en la promocion y para buscar la
reaccion de la audiencia.
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Como palabras claves destacan, con mas interacciones generadas han sido 1871. Entre dichas

9 e 9% ¢ 9% ¢

palabras destaca: “nuestro”, “mejor”, “disfrutes”, “Malaga”, “sabor”, “eclaborado” o “productos”.

También hay hashtags que se deben destacar y que, por lo general, hacen referencia a nombres de
la empresa, su localizacion, producto o valores. Se distinguen: #Prolongo, #Malaga
#E1SaborDelLaCalidad #frabicacionartesanal o #quesoelarquillo. el hashtag que genera mas
interaccion alcanzé durante el periodo de analisis un total de 325 reacciones.

Por otro lado, llama la atencion algunos estudios sobre el aumento en el uso de los emojis en la
estrategia digital por parte de las empresas del sector agroalimentario y sus efectos en los usuarios
(Maria Casado-Molina et al., 2022).

No obstante, se echa de menos también en esta red una estrategia mas enfocada en la participacion
(Otieno y Matoke, 2014) y fidelizacion de usuarios, no solo en la red, sino también a través de
fortalecer la reputacion.

6.5. Sobre Instagram como escaparate de imagenes

Como se ha sefialado al comienzo, el objetivo de este trabajo es analizar cdmo 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 publicacion, 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 suscita 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 atencion, 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 seria recomendable que las empresas del sector
apostasen mas por compartir estos temas, relativos a su historia, su mision, su vision, sus valores
y su equipo, tal y como hacen, por ejemplo, Sanamar y Dcoop.

En el caso de las estrategias, las que mas reacciones generan entre los seguidores, como se ha
sefialado anteriormente, son el sorteo (68.180 interacciones), a pesar de haberse analizado 48
publicaciones; mientras que, sin embargo, la promocion, que supera las publicaciones los 580
mensajes, apenas alcanza 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 recomendacion es la que mas influye en la interaccion en la audiencia, alcanzando las
89.625, a una gran distancia de la opcion de informar 12.295 reacciones.

En el caso de las imagenes, que ademas suelen transmitir emociones, que estimulan a la compra
0 a compartir las publicaciones (Murtarelli et al., 2021) y ademas suele generar confianza entre
los usuarios. Entre los ejemplos mas destacados, en el caso de los formatos, encontramos, por
ejemplo, el cartel con 6.641 reacciones; la fotonoticia con 12.090 y el teaser con 9.150
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interacciones. La opcidon que mas comentarios alcanza es el cartel, 44.625, pese a que la
fotonoticia tiene mas publicaciones. Por ultimo, las emociones con mas reacciones entre las
empresas objeto de estudio son el deseo con 77.405 y la atraccion con 16.489; algo logico
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
senalado 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 y, por tanto, poder satisfacer
mejor a sus seguidores. Solo se encontraron 84 publicaciones con este topico, 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.

6.6. Sobre otras redes sociales. Tendencias

Aunque a priori se considere a Youtube como una plataforma destinada al &mbito musical y de
creacion envejecida, lo cierto es que se ha convertido en un reflejo de las tendencias para la
representacion de la reputacion empresarial de negocios del sector agroalimentario. Como se
indicaba anteriormente, son varios los autores que han estudiado la importancia de las imagenes.
Murtarelli et al. (2021) dicen que las imagenes en linea pueden transmitir elementos sensoriales
que afectan a las emociones y hace que unas publicaciones puedan ser mas eficaces que otras, asi
como estimular la valoracion de las marcas en el sector alimentario. Se destaca la especializacion
de trigo y aceite como empresa activa que publica de forma periddica en esta plataforma, como
representacion de esta tendencia comunicativa. La intencion se centra en el credo corporativo y
la reputacion empresarial a través de la imagen, y apelando a las emociones, con un nuevo canal.

No obstante, estos videos o formatos visuales pueden expandirse a otras redes sociales
fundamentales como Facebook o Twitter, con la intencion de redundar en el mensaje que se quiere
transmitir al usuario o cliente. Es entonces, cuando Youtube se convierte en un repositorio para
estas redes de difusion.

Ademas, a través de una encuesta, algunos autores 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 reputacion de
una marca alimentaria. En este caso, se debe destacar el nuevo uso atribuido por las empresas
malaguefias agroalimentarias a TikTok o Pinterest. En ambas, se basan en la venta, la importancia
de la imagen, la recomendacion y, sobre todo, la apelacion al deseo como emocion potencial. Al
fin y al cabo, una empresa de este tipo de sector pretende comercializar su producto, y para agilizar
su cometido, deben adaptarse a los nuevos canales y, por supuesto, a sus tendencias
comunicativas, para un resultado éptimo.
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7. Futuras lineas de investigacion

Una vez cerrado este trabajo, que no es mas que una primera aproximacion a la gestion de la
comunicacion en el sector agroalimentario, en este caso, en las empresas mas relevantes en la
provincia de Mélaga, surgen nuevas ideas para futuras lineas de investigacion, desde diferentes
perspectivas, y que esta investigadora se propone desarrollar en el marco de un Trabajo Fin de
Master, una tesis doctoral asi como en la difusion en congresos y articulos en publicaciones de
impacto en los proximos afios.

En primer lugar, se considera necesario adaptar esta investigacion al ambito andaluz y nacional
dado el impacto econémico, laboral y su valor en estos contextos, sin renunciar al estudio de la
comunicacion en el sector en Europa.

En el presente trabajo se ha analizado cémo planifican y comunican las empresas del sector
agroalimentario en sus canales propios -su pagina web y sus cuentas oficiales en las redes
sociales-. Para completar este trabajo, seria interesante examinar cémo trata la prensa de
referencia, la radio, la television e incluso los medios especializados, aspectos que se pueden
realizar incluso buscando similitudes con el planteamiento en los medios propios, valorando los
temas predominantes y su relacion con el credo corporativo, las estrategias y las emociones que
suscitan en la audiencia.

En la misma linea, también se propone escuchar el punto de vista de los periodistas que trabajan
en medios especializados o suelen realizar la cobertura de informacion sobre el sector
agroalimentario, con el objetivo de identificar sus intereses y los de sus medios, as6 como conocer
qué herramientas suelen utilizar para acceder a la informacién y como es la relacion con los
departamentos de comunicacion. Todo esto ayudaria a mejorar la comunicacion en las empresas.

Por ultimo, y no por ello menos importante, resultaria relevante realizar un estudio mas en
profundidad, por sectores de cada empresa del sector -conservas, aceite y trigo, productos del mar,
etc.- en los que, de manera mas detallada, puede analizarse todo lo expuesto en este trabajo y en
este mismo apartado de lineas futuras de investigacion.
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