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Resumen 

Este trabajo que se presenta para la obtención del título de Grado en Periodismo por la 
Universidad de Málaga, pretende identificar los grandes retos comunicativos en las empresas del 
sector agroalimentario de la provincia, con el objetivo de evaluar las mejores prácticas y proponer 
algunas recomendaciones para sus canales propios -página web y redes sociales- Se parte de una 
encuesta a los DIRCOMs de 47 empresas -37 respuestas-, con el fin de conocer la planificación 
y las herramientas con las que desarrollan su labor. Como complemento a esto, se realizó también 
un análisis de contenido -cuantitativo y cualitativo- sobre las estrategias, los temas, los formatos 
y el tono, que mejor funcionan en este ámbito y la reacción que provocan en los usuarios. En 
concreto se revisaron 44 páginas web de las organizaciones seleccionadas y los 1.000 mensajes 
con más interacción en Twitter, Facebook e Instagram, así como una muestra reducida en Youtube 
y TikTok, obtenidas a través de la aplicación Fanpage Karma. Como principales conclusiones, se 
puede asegurar que, la construcción de la confianza y la reputación, así como la lucha contra la 
desinformación son los principales retos para las entidades del sector; que, en general requieren 
de algunas mejoras en sus estrategias de comunicación digital, pese a su actividad, ya que centran 
demasiado esfuerzo en la venta en estos espacios y deberían completar estas acciones con 
mensajes más enfocados en el credo corporativo, su experiencia y la transparencia, para alcanzar 
el reto mencionado en las encuestas de la confianza. 

Palabras claves: comunicación corporativa, alimentación, redes sociales, Málaga, página web 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 

 
 

Lorena Vegas García 
4 

 

Los grandes retos de la comunicación corporativa. Estudio 
del caso del sector agroalimentario en Málaga 

 

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. Introducción 
El sector agroalimentario que se desarrolla en Andalucía es el de mayor tamaño a nivel nacional. 
Su peso en la economía supera los 20 millones de euros en 2020, representando un 20,4% del 
Valor Agregado Bruto (VAB) agroalimentario del país y el 15,3% de la economía andaluza. 
Según el Observatorio sobre el sector agroalimentario de las regiones españolas, exportó 
productos de este ámbito con un valor de 11.335 millones de euros.  

Por otro lado, esta comunidad autónoma es la segunda economía más exportadora del sector, por 
detrás de Cataluña, con una diferencia de 6.998 millones de euros. Además, es la mayor 
productora de aceite de oliva de España, con el 79% de la producción nacional; de vegetales 
frescos, con un 48,7%; y de fruta fresca, con un 36,4%.  

Según los últimos datos del Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía existen 621.857 
empresas que desarrollan su actividad económica a fecha 1 de enero de 2021. En la totalidad, 
existe una predominancia (97,8%) de las que tienen pequeño tamaño, 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 según el sector de actividad económica, se concluye que sigue 
siendo el sector ‘Servicios’ el que aglutina un mayor número de empresas (71,3% del total). El 
15,1% se corresponde con la ‘Agricultura, ganadería, silvicultura y pesca’; el 4,9% hace 
referencia a la ‘Industria, energía, agua y gestión de residuos’; y el 8,7% es ‘Construcción’. Ahora 
bien, dentro del porcentaje del sector Servicios destacan las actividades inmobiliarias, 
profesionales, auxiliares y artísticas, con el 24% del total de empresas. 

Por su parte, el gasto per cápita que se realiza en Andalucía es el más 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, ganadería, silvicultura y pesca’ labora el 12,7% de los ocupados; 
en la ‘Industria, energía, agua y gestión de residuos’ el 8%; y en la ‘Construcción’ el 5,9%.  

Según el Instituto Nacional de Estadística; en el último trimestre de 2021, el total de ocupados en 
agricultura, solo en Málaga, supera el 25%. A pesar de un leve descenso a lo largo de los tres 
primeros trimestres del año pasado (2022), la agricultura sigue siendo un sector de alta ocupación 
en Andalucía. A continuación, se muestra un mapa con círculos de diferente volumen en función 
del número de empleados (en porcentaje), con cuatro colores, cada uno correspondiente a un 
trimestre de 2022 y de 2021, por provincias. Almería sigue siendo, con creces, la que más tasa de 
ocupación tiene (Gráfico 1).  

 
 

  



 
 
 

 
 

Lorena Vegas García 
7 

 

Los grandes retos de la comunicación corporativa. Estudio 
del caso del sector agroalimentario en Málaga 

 

Gráfico 1. Total, ocupados en sector agroalimentario por provincias 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística. Elaboración propia 

 
En el último trimestre del pasado año (2022), el número de ocupados por sector alcanzó, en 
Andalucía, 237,6 mil personas (Figura 1). De la totalidad, la provincia de Málaga acoge 17 mil 
personas. Por sectores, un total de 774,8 mil personas de ambos sexos se dedicaban a la 
agricultura, ganadería, silvicultura y pesca. De ellas, 595,7 mil son hombres y 179,1 mil son 
mujeres. La mayoría se dedica, concretamente, a la agricultura, ganadería, 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 explotación 
forestal con 32,9 mil personas (28,9 mil hombres y 4,1 mil mujeres).  

  



 
 
 

 
 

Lorena Vegas García 
8 

 

Los grandes retos de la comunicación corporativa. Estudio 
del caso del sector agroalimentario en Málaga 

 

Figura 1. Principales indicadores en el sector agroalimentario en Andalucía 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística. Elaboración propia 

 
Málaga concentra una de cada cinco empresas del sector en Andalucía, superando las 500 de las 
casi 3.000 existentes en la región. Entre ellas, destacan especializaciones en aceite, aguacate y 
porcino como productos líderes (Figura 2). Según indica el Análisis General de la Realidad y 
Organización Ganadera y Agrícola Malagueña (AGROAM), realizado por la Fundación Málaga 
Desarrollo y Calidad (MADECA) de la Diputación Provincial de Málaga.  

El sector agroalimentario malagueño representa la mitad del total de las exportaciones 
internacionales. En 2021, más de 8.000 empresas, según datos de la Agencia Extenda, llevaron 
algunos de sus productos a países 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 autónoma, Andalucía.  

El producto estrella sigue siendo el aceite de oliva, si bien, se podría incluso hacer un calendario 
por meses de otros alimentos. Así, en enero, destaca el salmón (exportado por Ubago) cuya 
producción supera las 50 mil toneladas al año. En febrero, el aguacate se ha convertido en el fruto 
más vendido, y empresas como Tropical Millenium y Trops rozan las 40 mil toneladas de su 
exportación. 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 países árabes. De mayo a julio, 
la exportación de porcino de empresas como Faccsa y Famadesa alcanzan una facturación 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 otoño, por su parte, el aceite y el mango, de la mano de 
DCOOP y Trops, centran la exportación de la provincia. Finalmente, en diciembre, es la naranja, 
con más de 2 millones de euros de facturación, el fruto que marca la actividad exportadora.  
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A pesar de este escenario favorable, los expertos advierten de algunos problemas que el sector 
deberá afrontar en los próximos años como son: la escasez de agua, la crisis energética, la 
implantación de la nueva Política Agrícola Común (PAC) y los cambios normativos en la 
agroalimentación.  

Dicho esto, el sector agroalimentario no solo se fundamenta como importante desde el punto de 
vista de producción, distribución, economía o empleo. También, para la ciudadanía y la sociedad 
consumidora. Sin ir más lejos, la Agencia Española de Seguridad Alimentaria y Nutrición recogió 
alrededor de 40 alertas alimentarias entre 2022 y el primer trimestre de 2023. Por su parte, 
Maldita.es acogió más de 380 bulos sobre alimentación en los últimos 2 años. 

Figura 2. Indicadores de empleo y producción del sector agroalimentario en Málaga 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística, AGROAM y MADECA. Elaboración propia 

El objetivo de este trabajo es poner en valor la comunicación en este sector y que su gestión 
recaiga en profesionales que deben asumir los nuevos retos, para mejorar la estrategia en este 
ámbito. En concreto, se revisa cómo comunican las empresas en sus medios propios (página 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 intención de 
acercarse al consumidor, para, posteriormente, proponer una serie de recomendaciones.  
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Este trabajo se enmarca en la línea de investigación de comunicación corporativa, si bien, en su 
elaboración, confluyen los aprendizajes adquiridos en otras asignaturas como: Lengua Española, 
en su redacción; Investigación Básica y Aplicada, en concreto, en el uso de técnicas como la 
encuesta y el análisis de contenido. Documentación informativa, por ejemplo, en la búsqueda, no 
solo de artículos científicos, sino, también, de informes, estudios y datos. Tipografía, por su parte, 
es otra de las asignaturas que han influido en la elaboración del trabajo con el uso de herramientas 
para hacer gráficos y elementos visuales. Periodismo Especializado y Periodismo Científico y 
Medioambiental han ayudado en el dominio de términos concretos del sector agroalimentario y 
el manejo de fuentes específicas. Finalmente, Ejercicio de la profesión periodística ha sido una 
asignatura importante a tener en cuenta, sobre todo, para contextualizar el perfil de las personas 
que gestionan la comunicación en las empresas del sector.  

2. Marco teórico 
Las relaciones entre las marcas y sus stakeholders han cambiado y se enfrentan a un nuevo 
escenario en el que la globalización, internet y la aparición de medios sociales online (Casado, 
Méndiz, & Peláez, 2013) exigen un nuevo planteamiento en la gestión de la comunicación (López 
& Cuesta, 2012); en un contexto, además, en el que la empresa ya no es la única emisora de 
información sobre sí misma, y el proceso comunicativo no volverá a ser unidireccional (Aced, 
2013). Esto significa que las organizaciones han perdido el control sobre su discurso público 
(Losada, 2019), en una esfera de la comunicación definida como un proceso que incluye tres 
áreas: estructura organizacional, capital social y percepciones sobre la profesión (Grandien; 
Johansson, 2012).  

Se concluye entonces, que la comunicación corporativa antes ofrecía información y ahora diálogo. 
Antes hacía un gran control de la información y ahora está más disperso. Antes había pocos 
medios y ahora son casi incontables, y antes se publicaba y ahora se socializa. El mercado se ha 
vuelto digital y evoluciona según la tecnología. Las herramientas ya no son propias de una 
sociedad de masas y los contenidos se gestionan desde los móviles. Dicho de otra forma, el 
mercado se ha organizado para ahorrar costes como “autoservicio” y está sometido al control de 
los consumidores. 

Aunque se trata de un concepto escurridizo y en reinvención constante (Nothhaft et al., 2018), la 
comunicación estratégica se define como el uso intencionado de la comunicación por parte de una 
organización para cumplir su misión, y en esta tarea intervienen hasta seis disciplinas relevantes: 
gestión, marketing, relaciones públicas, comunicación técnica, comunicación política y campañas 
de información y marketing social (Hallahan et al., 2007) que resulta relevante en la toma de 
decisiones estratégicas de las empresas sobre el posicionamiento ante cualquier cuestión y en 
cualquier canal.  

Para que la comunicación estratégica sea importante la investigación debe centrarse solo en los 
profesionales de la comunicación que trabajan en departamentos o agencias de comunicación 
como agentes primarios de la comunicación, sino también en los directivos y compañeros de 
trabajo como actores clave a la hora de intentar comprender y teorizar la práctica de la 
comunicación estratégica (Heide et al., 2018). 
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En la era digital, en un mundo hiperconectado y saturado desde el punto de vista de la 
información, las organizaciones están más expuestas que nunca y asumen el peligro de la 
desinformación -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 situación puede incluso ser 
más grave en casos de alerta, como se ha visto con la pandemia; y esto debe hacernos reflexionar 
sobre la brecha existente entre la percepción profesional y cuáles deben ser las prioridades en la 
organización. 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 cómo 
este fenómeno global está afectando a la democracia y a la opinión pública, y hablan de la 
existencia de cibertropas que se encargan de llevar a cabo estrategias de comunicación y difusión 
de este tipo de contenidos, entre las que se incluye la creación de sitios web de las llamadas 
“noticias falsas” para atacar la reputación de entidades de la competencia, por ejemplo. En este 
sentido, el sector agroalimentario tampoco está exento de este problema, que genera nuevas crisis 
a las que enfrentarse (Vázquez y Paniagua, 2021).  

La reputación es el valor más importante para las empresas y las organizaciones porque garantiza 
la confianza de sus públicos. Por esta razón, es importante que se posicionen y lleven a cabo 
medidas que hagan frente a la desinformación, 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 reputación de las empresas. Esto implica 
que las organizaciones deben adaptar sus nuevas estrategias de comunicación poniendo en valor 
la transparencia. (Vázquez y Paniagua, 2022). 

A todo esto, se deben sumar los grandes retos  que identifican los profesionales de la 
comunicación en el viejo continente, en el último European Communication Monitor (2021), 
cuando señalan  las cuestiones estratégicas más importantes para la gestión de la comunicación 
en los próximos tres años, entre las que destacan la construcción y el mantenimiento de la 
confianza (38,9%), la exploración 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 comunicación (30,5%), el refuerzo del papel de la función 
de comunicación para apoyar la toma de decisiones de la alta dirección (278%), hacer frente a la 
velocidad y el volumen del flujo de información (26,8%), la digitalización de los procesos de 
comunicación con las partes interesadas internas y externas (24,4%),la necesidad de 
dirigirse a más audiencias y canales con recursos limitados (24,4%), la utilización del big data y/o 
algoritmos para la comunicación (22,5%), hacer frente a la evolución digital y a la web social 
(21,7%) y el asesoramiento y el entrenamiento a ejecutivos o compañeros 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 integración de las políticas de comunicación e información con el resto de la 
empresa, y destaca como la gestión de la comunicación es hoy más que nunca una función 
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estratégica, en la que cada vez se asumen nuevas tareas como la gestión de la reputación online. 
También, insiste en la relevancia de los perfiles de periodista-documentalista o content curator, 
cada vez más apreciados en las nuevas áreas de la comunicación corporativa y cuyas funciones 
de siempre -de documentación, análisis estratégico y difusión- (Piñuel, 1999), sean cada más 
especializadas y se adapten a cada situación y contexto; teniendo en cuenta la creatividad, el 
contenido que sigue siendo el rey, la accesibilidad, la rapidez, y como se ha señalado ya, la 
transparencia. 

2.1. El perfil del DIRCOM. Alineación de la estrategia y la comunicación 
Desde hace años, se discute la importancia del profesional de la información en el departamento 
de gestión de la comunicación de las organizaciones y la necesidad de integrar a un especialista 
es esencial, ya sea contratado desde fuera de la organización o formado desde dentro (Arcos, 
2016). 

Hasta la década de 1920 se hablaba de la figura de consejero de relaciones públicas, cuya misión 
era mejorar la imagen de una organización en casos de crisis y conflictos. En 1984 se empezó a 
utilizar el término holístico «communication management» (Cornelissen, 2013), y a partir de 
1988, a propuesta de la Asociación Entreprises et Médias se acuñó la denominación de Dircom. 
Más tarde se empleó el término Marcom que integra las funciones de comunicación institucional, 
marketing y publicidad (Valarezo et al., 2015), y en los últimos años se han utilizado 
denominaciones como “gestor de diálogo y de reputación” (Buil; Medina, 2016), director de 
responsabilidad social, gestor de comunicación, director de comunicación social e imagen 
corporativa, entre otros (Elizalde; Yaguache, 2010). 

La publicación personalizada, la producción de contenidos editados de forma periodística para 
organizaciones, es un campo profesional en rápido crecimiento situado en la intersección del 
periodismo y las relaciones públicas (Koch, 2016), y esto hace que algunos expertos debate sobre 
cuál debe ser el perfil ideal que debe gestionar la comunicación en una organización o una 
empresa. 

Cardoso (2010) explica que la comunicación en las organizaciones es una actividad profesional 
que aplica el periodismo, la publicidad, las relaciones públicas y el marketing de servicios, para 
estudiar el valor, el rendimiento, la medición de la comunicación, así como la revisión 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 organización.  

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

Moreno et al. (2017) señalan que cuatro de cada diez responsables de comunicación -encuestados 
en 43 países- consideran necesario vincular la comunicación con la estrategia global de las 
organizaciones (42,9%), y reclaman la integración estratégica de todas las actividades de 
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comunicación (85,6%) y la importancia de la escucha organizacional y social (78,3%), la mejora 
en la evaluación de la comunicación y en la formación de los profesionales. 

Para Mut (2006) la figura del Dircom es un gestor del cambio, y justifica el concepto en la 
importancia de la gestión de la confianza por parte del estratega de la organización, cuyo trabajo 
es transversal y requiere una tarea importante en innovación. Buil y Medina (2016) insisten en la 
figura del Dircom como generador de diálogo y reputación con los stakeholders, y destacan la 
escucha activa como una de las funciones del directivo de la comunicación, ya que, de acuerdo 
con Macnamara y Gregory, (2018) evaluar la comunicación puede generar mejoras en las 
estrategias. En los últimos años se han incrementado los estudios sobre la aplicación del big data 
a la comunicación corporativa, en los que se reflexiona sobre sus potencialidades en 
comunicación externa e interna, relaciones con los medios, gestión de crisis y relaciones con los 
públicos (Wiencierz; Röttger, 2017; Pereira; Portilla; Rodríguez, 2019).  

Varias investigaciones señalan que la formación académica no es el factor más valorado para el 
liderazgo y el ejercicio de la comunicación institucional; sin embargo, la mayoría de los 
departamentos de comunicación están conformados por profesionales con licenciatura en 
comunicación o periodismo, o con un postgrado en comunicación (Almansa; Godoy, 2012). 

Carrillo-Durán (2016) concluye que el perfil del nuevo Dircom debe ser el de un “profesional 
dedicado a la integración de las políticas de comunicación e información con el resto de la 
empresa”, y destaca que la gestión de la comunicación es hoy más que nunca una función 
estratégica, en la que se asumen nuevas tareas como la gestión de la reputación online o content 
curator, cada vez más apreciados en las áreas de la comunicación corporativa.  

Entre las funciones más relevantes del Dircom, destacan generar confianza y tener habilidades de 
negociación (Varma, 2011); visibilizar la importancia de su trabajo (Moreno et al., 2014; 
Hedman; Valo, 2015); coordinar y canalizar la estrategia de comunicación de la empresa o 
institución; gestionar las acciones encaminadas a mejorar la imagen pública; potenciar, 
desarrollar y difundir las actividades de comunicación; conseguir que la comunicación sea clara, 
transparente, rápida y veraz (López; Cuesta, 2012); mantener una estrecha relación con los medios 
de comunicación; y verificar y controlar la calidad e incidencia informativa de todas las acciones 
de comunicación.  

En los últimos años se observa un incremento continuado del interés por el objeto de estudio 
desde una perspectiva mayoritariamente determinista y descriptiva que ofrece una radiografía de 
la evolución de la comunicación en las organizaciones vinculadas a las innovaciones tecnológicas. 
Como temas emergentes y retos surgen, entre otros, la comunicación híbrida, la comunicación a 
través de mensajería web instantánea y la robotización y su creciente influencia en la socieda 
(García-Orosa, 2019) Es más, algunos autores consideran que la inteligencia futura es previsora, 
estratégica, positiva y empática (Roper, 2016). 

En la misma línea, la internacionalización, las fusiones entre compañías, la crisis de confianza 
por parte de las instituciones   y   el   papel   activo   de   los stakeholders son   algunos   de   los   
factores   que   están cambiando las estrategias de comunicación institucional de las empresas 
españolas (Gazol, 2016). 
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En lo que sí coinciden no pocos estudiosos es en que la gran asignatura pendiente entre los 
gestores de la comunicación 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 percepción general de la profesión 
suele estar relacionada con la idea de que los profesionales de la comunicación manipulan con 
información engañosa y se dedican principalmente a actividades superficiales como la creación 
de imagen y reputación (Simonsson & Heide, 2021). 

2.2. Herramientas y canales de comunicación 

2.2.1. La web es el medio 

En 2009, García Orosa explicó cómo, desde su despacho o desde la redacción, un periodista podía 
vivir y contar la información del día a través de Internet. Hoy en día, 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 
comunicación. Lo que ocurre, es que las fuentes, en esos casos, deciden por los medios qué se 
publica y cómo se publica. 

Así, por ejemplo, un periodista puede acceder a la página web de cualquier empresa, en directo o 
en diferido, cuando quiera, desde la propia redacción. Además, en la red cualquier organización 
puede ofrecer: la intervención de su portavoz, la posibilidad de conversación 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 documentación de los puntos del 
orden del día de una comisión o una reunión, o documentos elaborados para su difusión en los 
medios o complementar noticias. 

Pero, en la sociedad actual, transmitir información es insuficiente para comunicar con éxito; es 
necesaria una correcta gestión. El incremento del valor añadido de la información, de la presencia 
en la opinión pública y los avances tecnológicos, potenciaron el incremento de los emisores y 
multiplicaron los flujos de información entre diferentes sectores de la sociedad. Esto implica que 
los departamentos de comunicación, emisores privilegiados, hasta no hace mucho (Aced, 2013) 
deben buscar nuevas fórmulas para comunicar y recibir la información emitida sobre la 
organización. 

Según un trabajo realizado por Estudio de Comunicación en 2018, siete de cada diez periodistas 
consideran que las páginas web corporativas son útiles para su trabajo, aunque, como ya se señaló 
al comienzo de este capítulo, no siempre son eficaces ni encuentran toda la información que 
buscan, o prefieren otros canales por su carácter de exclusividad o los recursos que se ofrecen, 
que perfectamente, podrían incluirse en el medio por excelencia de cualquier organización, su 
página web. Así, más del 70% consideran muy útil o bastante útil las páginas web de las empresas 
y un 68% las de las instituciones. 

Los periodistas consideran que Internet y las nuevas tecnologías son ya imprescindibles y 
argumentan razones como que facilitan su trabajo, la rapidez en la comunicación con las fuentes 
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y con las audiencias y la accesibilidad a un mayor número de información; aunque, como se ha 
señalado antes, debido precisamente a las nuevas tecnologías, ha proliferado en los últimos 
tiempos el denominado “periodismo de despacho o de buzón”. 

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

Casi la mitad de los periodistas consultados, consideran muy útil (12%) o bastante útil (36%) la 
información que pueden encontrar en las denominadas salas de prensa online de las empresas y 
las organizaciones; si bien, la mayoría adoptan Internet como un canal de información y no de 
comunicación, y muchos de ellos todavía no han superado la fase de 1.2. 

Eso explica, probablemente, que, a día de hoy, exista, como aclara García Orosa (2009), esa 
“heterogeneidad propia de los departamentos de comunicación”, que bajo diferentes 
denominaciones encontramos en la página de web de una empresa, organización o institución: 
“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 Iván Pino y Benito Castor la llaman Sala de Comunicaciones y Sala de Prensa 
Multimedia, respectivamente. 

En la sociedad actual, transmitir información es insuficiente para comunicar con éxito, es 
necesaria una correcta gestión. El incremento del valor añadido de la información, de la presencia 
en la opinión pública y los avances tecnológicos potenciaron el incremento de los emisores y 
multiplicaron los flujos de información entre diferentes sectores de la sociedad. Esto implica que 
los departamentos de comunicación, emisores privilegiados, hasta no hace mucho (Aced, 2013) 
deben buscar nuevas fórmulas para comunicar y recibir la información emitida sobre la 
organización. 

Las salas de prensa online son más salas de prensa que espacios de comunicación online, y rara 
vez aprovechan las ventajas de la red como el hipertexto, los archivos multimedia, la 
interactividad o la clasificación de las informaciones a través de criterios temáticos o de 
territorialidad. Todas ofrecen servicios de actualidad, de noticias sobre la organización 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 información amplia con temas pertinentes, 
etcétera. Otras salas de prensa online difunden newesletter o servicios de alerta de noticias vía 
móvil, previa suscripción de periodistas y públicos de interés. 

García Orosa (2009), Roberto Carreras e Iván Pino, entre otros, describen cómo debe ser el diseño 
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 diseño que debe ocupar un espacio visible y privilegiado en la 
web de cualquier organización, ya que así 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 diseño, destacando los de mayor relevancia en el gabinete de comunicación: la 
usabilidad, la accesibilidad; y describe también las características propias del mensaje en la red 
(hipertexto, multimedia, interactividad y actualización) que debemos tener en consideración para 
diseñar una sala de prensa online. Igualmente, proponen una serie de contenidos básicos que 
deben incluirse en este espacio, clasificados en contenidos creados por el propio gabinete, de 
interacción e investigación. 

Archivos creados por el gabinete de comunicación: Archivo, emisión en directo y en diferido, 
guía básica, resúmenes o guías de actos próximos y pasados, notas de prensa 2.0 e interactivas, 
imágenes y enlaces a portales con imágenes como Flickr, Pinterest, Instagram, información 
jerarquizada, glosario de términos, Press Kit o dossier de prensa, ideas para sugerir reportajes, 
juegos sociales, encuentros virtuales, discursos y conferencias, artículos de opinión y blogs de 
directivos, visitas virtuales a las instalaciones, análisis 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 imágenes, infografías, notas de prensa de la página web (54%), 
aunque la gran asignatura pendiente, como se señala en este trabajo al citar a Macnamara. 

Una investigación reciente expone la incapacidad de las empresas para adaptarse a los avances 
tecnológicos. El mundo empresarial va por detrás de la sociedad en el uso de los medios sociales 
para la conversación con sus públicos y la generación de vínculos positivos con su entorno (Aced-
Toledano y Lalueza-Bosch, 2016; Costa-Sánchez y Túñez-López, 2019, Mut- Camacho, 2020). 
Pero, lo que está claro es que, como indican Stanton (1989) o Marín, Mier-Terán y Lozano (2017) 
“todas las empresas, con independencia de su tamaño, productos o servicios producidos y 
situación geográfica, deben comunicarse para sobrevivir”.  

El estudio realizado por Tejedor, Romero-Rodríguez y Codina (2022), revela que “la presencia 
de elementos gráficos es muy limitada. A pesar de que se trata de contenidos de gran valor para 
acompañar, complementar, ampliar y enriquecer las piezas en las que predomina información 
textual”. Es decir, si entre las funciones que se pueden desarrollar en una página web se encuentra 
la labor informativa o noticiosa, sería recomendable acompañarla de dichos elementos gráficos. 
Por su parte, el acceso a redes sociales es otra variable destacable. “Las redes sociales son un 
recurso utilizado para informar sobre temas. La inclusión de piezas derivadas de estas plataformas 
es un elemento recurrente”. La redifusión de contenidos y el impulso de socialización es otra 
opción vinculada a las redes sociales que se esquiva en la mayoría de las ocasiones, evitando el 
acceso a compartir en perfiles de los usuarios un contenido de la página, por ejemplo.  

En lo que respecta a la calidad, resulta llamativo que sean pocos cibermedios lo que adjuntan 
vinculación a otros contenidos - propios o no propios-. Este aspecto se limita cuando se hace 
referencia a etiquetas o palabras clave, “desaprovechando las posibilidades de navegación y 
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profundización que permiten los hipervínculos” (Tejedor, Romero-Rodríguez y Codina; 2022). 
La transparencia es otro valor exigible que puede ser enriquecido con datos relativos al balance 
económico, los ingresos o las fuentes de financiación; o la legibilidad, un elemento diferenciador 
que favorece la usabilidad de una plataforma online. Por otro lado, la búsqueda de información 
suele centrarse, en escasos casos, en la existencia de un buscador genérico sin conferir 
importancia a los filtros o búsquedas avanzadas, “aspecto crucial de documentación para optar a 
retornos más selectivos y específicos en los requerimientos de los usuarios”.  

Están claras las ventajas que puede tener usar esta tecnología por parte de las empresas. Según 
Weischedel y Huizingh, 2006 citado por Llopis, González y Gascó en 2009; “los catálogos pueden 
ser cambiados una vez al año y las páginas web se pueden actualizar a diario”. Es decir, se pueden 
añadir y quitar productos, cambiar textos, renovar secciones, incluir fotos, etcétera. Este proceso 
continuo es denominado “optimización del website”.  

Entre las variables que debe recoger una página web cuyo uso sea correcto, según el estudio 
realizado por Llopis, González y Gascó (2009), coincidentes con otros investigadores como 
Bernal Jurado, Mozas moral, Fernández Uclés, Media y Puentes Payasos, son las siguientes: 
grandes datos (empleados, ventas, valor en bolsa), estrategia corporativa (internacionalización, 
recursos humanos, innovación…), historia de la empresa, preocupación medioambiental, cultura 
empresarial, responsabilidad social, códigos éticos, objetivos corporativos (misión, visión y 
valores), premios y reconocimientos, y filosofía empresarial.  

¿Cómo se puede comprobar entonces si una página web cumple con los elementos para ser 
considerada buena? Morales Vargas y Pedraza-Jiménez (2023) consideran que, a pesar de los 
avances tecnológicos realizados y el creciente dominio técnico de los usuarios, los sitios web aún 
necesitan instrumentos de evaluación que permitan mejorar su rendimiento y la experiencia de la 
audiencia. Esto es más evidente cuando estos sitios web pertenecen a un sector cuyos contenidos, 
funciones y servicios se caracterizan por un conjunto de requisitos específicos. En el caso del 
sector agroalimentario, dichos requisitos podrían ser la información sobre el producto - técnicas 
de producción, control de calidad, catálogo -, y la dimensión medioambiental - política de 
medioambiente, reconocimientos, política de seguridad alimentaria, código de conducta de 
cadena de producción-.  

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

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). 

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

En concreto, el IAB incluye en esta definición a Blogs, Fotoblogs, Microblogs, Redes Sociales, 
Utilidades Gráficas, 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 función de las acciones de los usuarios: Expresar– crear, compartir, divertirse e 
informarse; al tiempo que facilitan la participación y la implicación de la ciudadanía y de otros 
actores de gobierno, y se han convertido en canales de comunicación que complementan a los 
tradicionales.  

Los medios sociales son una forma de comunidad en el que la comunicación está mediada por un 
dispositivo (McIntyre, 2014), derivados del movimiento del software social como un conjunto de 
sitios web, de servicios y prácticas que apoyan la colaboración, la creación de comunidades, la 
participación 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 línea (Blackshaw, 2006; Xiang y Gretzel, 2010) 
cuya característica fundamental es que proporcionan un mecanismo para que el público se 
conecte, se comunique e interactúe entre sí y con sus amigos a través de la mensajería instantánea 
o los sitios de redes sociales" (Correa, Hinsley y de Zúñiga, 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 autoría colaborativa, como Wikipedia o Google 
Docs-, Conferencias web -Skype, Google Meet, Zoom-, Sitios de geolocalización, como 
Foursquare, YikYak, Tinder; de programación y reunión, 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 
público, en el que debe predominar la comunicación eficaz y la escucha activa; la transparencia, 
ayudando a la institución 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 participación en iniciativas ciudadanas, como si fuesen propias e incentivándolos; 
y en el conocimiento abierto, creando las condiciones necesarias para generar riqueza a partir de 
datos  y contenidos elaborados por la administración. El tono de conversación que la institución 
debe tener en los medios sociales ha de ser siempre cercano y cordial, adaptando el lenguaje a sus 
públicos y dando respuestas a sus necesidades. Pero, en ocasiones, hay que incentivar esta 
conversación. En este sentido, algunos expertos sugieren buscar el equilibrio entre la información 
y los datos, las sugerencias, las preguntas, el agradecimiento y las respuestas. 
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Hoy en día, el sector agroalimentario tiene una amplia dispersión sectorial y empresarial, 
constituyendo, paralelamente, un espacio relevante de la economía europea y nacional, que 
supone un importante impacto económico y social, que implica una oportunidad para el desarrollo 
de las zonas rurales.  La tecnología y las redes sociales facilitan el intercambio de conocimiento 
y la difusión activa de los conocimientos, la actividad, la competencia y los recursos de las 
entidades implicadas en este ámbito (Oliveira & Cardoso, 2020). 

El reciente aumento de la popularidad de las redes sociales ha llevado a las empresas modernas 
de alimentación 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 línea. 

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 años en 
todos los sectores, y en el caso del agroalimentario, la mayoría de los trabajos se centran en 
cuestiones relacionadas con la seguridad alimentaria, los riesgos y la gestión 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 comunicación con los consumidores a través de las redes sociales, 
como Facebook, es fundamental en el mercado actual de las pequeñas empresas, para las cuales 
esta herramienta es una de las alternativas más económicas para comunicar y vender productos 
(de Britto, 2020; Petril’ak et al., 2020). 

Otros trabajos se centran en los tipos de publicaciones utilizadas -fotos, vídeos o enlaces- o las 
estrategias -venta, incentivar la participación de los seguidores o la búsqueda de su reacción 
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 mayoría de los estudios que están 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 promoción de dietas y hábitos alimentarios saludables (Drummond et al., 2018b; Pilar 
et al., 2021, 2022; Ruggeri & Samoggia, 2018; Samoggia et al., 2019) y políticas de 
Responsabilidad Social (Araujo & Kollat, 2018) o la difusión y la estrategia en las diferentes 
crisis alimentarias (Fondevila Gascón et al., 2017b). 
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Por otro lado, llama la atención 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 mayoría de los casos, tanto en el análisis de Facebook como en el de Twitter, las técnicas 
metodológicas más empleadas son la encuesta, para conocer el comportamiento de los usuarios y 
el análisis 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 últimos años hasta tal punto 
que, se ha convertido en el medio elegido por los aspirantes a empresarios para parte de su 
estrategia en la creación de marca y de comercio electrónico. Instagram desempeña 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 promoción de alimentos y bebidas en Instagram con la etiqueta y 
concluyeron que la mayoría de los alimentos y bebidas promocionados eran procesados, 
precocinados y no considerados saludables por naturaleza.  En general, predomina una reacción 
positiva de la audiencia a las imágenes que sugiere una escasa resistencia a los productos 
alimenticios y bebidas anunciados en Instagram, lo que implica la necesidad de que estas 
empresas deberían desarrollar iniciativas de salud pública que incluyan la educación en 
alfabetización digital específica para la comercialización de alimentos y bebidas. 

Coelho et al. (2016) miden el impacto del tipo de post (publicidad, fan, eventos, información y 
promoción) en dos métricas de interacción: likes y comentarios publicados por diferentes marcas 
de distintos sectores (alimentación, peluquería, calzado de señora, diseño corporal, ropa de 
gimnasia de moda) a través de un análisis de regresión múltiple en Facebook e Instagram. Entre 
sus conclusiones destacan que los posts de eventos y promoción condujeron a una mayor 
participación de los seguidores en Instagram, en particular, y, especialmente, en el sector de la 
alimentación.  

Devereux et al. (2020) analizan qué publicaciones suscitan un mayor interés entre los 
consumidores en redes sociales de pequeñas empresas minoristas en Facebook, Instagram y 
Twitter, y resaltan la importancia del contenido de la publicación, es decir el tema principal, el 
día y la hora en la que se publica la actividad. Para estos autores, y contrariamente a lo esperado, 
el día concreto de la semana no influye en los niveles de participación. Otra de las ideas claves de 
este trabajo es que las redes sociales sitúan de igual a igual a las pequeñas empresas con las 
grandes, ya que pueden mejorar su uso para interactuar de manera más eficaz con sus clientes y 
seguidores. 

Son varios los autores que han estudiado la importancia de las imágenes. Por un lado, Murtarelli 
et al. (2021), las imágenes en línea 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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más eficaces que otras y estimular las acciones de compra o valoración de las marcas en el sector 
alimentario. A través de una encuesta midieron los comportamientos de identidad alimentaria, 
apelación 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 reputación de una marca 
alimentaria. 

Por otro lado,   Walsh & Baker (2020), las imágenes de alimentos se utilizan en intercambios 
fotográficos para representar la identidad e interactuar con la comunidad, y cada vez más, en un 
contexto de proliferación de los medios de comunicación alimentarios, se trabaja desde las 
empresas en una ética de la "alimentación limpia" -una práctica 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 simbólicas de las imágenes de los principales posts sobre alimentación 
limpia asociadas a los hashtags #eatclean y #cleaneating y se analiza cómo movilizan las prácticas 
fotográficas para presentar y fomentar este estilo de vida, para incentivar un consumo responsable. 

3. Objetivos y metodología 

3.1. Objetivos 
Los objetivos de este trabajo son, por un lado, identificar los principales retos de la comunicación 
en el sector agroalimentario y, por otro, analizar la gestión de la comunicación en las empresas 
del sector agroalimentario, desde su planificación -a través de la dirección de comunicación- a 
sus canales digitales o medios propios -página web y redes sociales- Por último, se pretende 
proponer una guía de buenas prácticas para comunicar en la página web y las redes para alcanzar 
un mayor éxito, no solo en ventas, sino también y no menos importante, fortalecer la reputación 
de las empresas del sector.  

Como objetivos específicos, se pueden resaltar los siguientes:  

● Valorar la gestión de la comunicación desde la óptica de quien gestiona este ámbito en 
las empresas del sector 

● Proponer estrategias de transparencia y acciones de comunicación para reducir el impacto 
de la desinformación en las empresas del sector 

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

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

3.2. Metodología 
La metodología es el boceto del planteamiento del trabajo del investigador (Latorre, Rincón y 
Arnal, 2003), con el que se pretende obtener unos resultados fiables para las cuestiones que se 
plantean a través de la obtención, análisis e interpretación planificadas y sistemáticas de los datos.  
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La investigación es definida como “el proceso de llegar a soluciones fiables para los problemas 
planteados a través de la obtención, análisis e interpretación planificadas y sistemáticas de los 
datos” (Mouly, 1978). Para el correcto desarrollo de la misma, es necesaria una metodología cuya 
definición no está establecida como única. La metodología es un ámbito 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, según autores como Touriñán y Sáez & Gonzalez (2006), 
“en su acepción amplia, el conocimiento científico es la representación de la variedad de 
fenómenos del mundo y su esencia”. 

3.2.1. Encuesta a DIRCOM 
 
En cualquier caso, el fin metodológico en una investigación es obtener un conocimiento sobre 
una realidad que, hasta el momento, es desconocida. Este estudio, en concreto, aplica una 
herramienta metodológica de carácter cuantitativo; la encuesta.  
 
La encuesta fue realizada a (37) directores de comunicación de empresas especializadas en el 
sector agroalimentario, de la provincia de Málaga. Fernández (2001) considera que la encuesta es 
una técnica modelo que “propicia la integración dialéctica sujeto-objeto considerando las diversas 
interacciones entre la persona que investiga y lo investigado. Se busca comprender, mediante el 
análisis exhaustivo y profundo, el objeto de investigación dentro de un contexto único sin 
pretender generalizar los resultados”. En ese sentido, se debe tener en cuenta que el cuestionario 
se centra en el análisis y el tratamiento de datos obtenidos de un grupo de personas o entidades 
que representan a una población o grupo (Meneses & Rodríguez, 2011).  
 
Se considera, además, una técnica muy completa porque permite abarcar contenidos cuantitativos 
y cualitativos. Según García (2003), su principal función reside en la recogida de datos cuando 
existe una dificultad para reunir a los sujetos por distancia o dispersión de estos”. Además, el 
diseño de la encuesta debe albergar diferentes tipos de preguntas que permitan recopilar la 
información necesaria para la investigación.  
Esta herramienta metodológica 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. Además, este tipo de técnicas permite un filtro automático en el diseño 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 teoría, 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 múltiple respuesta sobre la formación base que consideran 
los directores de comunicación necesaria para ejecutar dicha labor. Entre sus posibles respuestas 
se encuentran: licenciatura en Periodismo, licenciatura en Comunicación Audiovisual, 
licenciatura en Publicidad y Relaciones Públicas, licenciatura en Economía, licenciatura en 
Derecho, Máster en comunicación, otros posgrados, Grado superior, Bachillerato; Formación 
especializadas: redes sociales, idiomas, nutrición, etcétera.  



 
 
 

 
 

Lorena Vegas García 
23 

 

Los grandes retos de la comunicación corporativa. Estudio 
del caso del sector agroalimentario en Málaga 

 

 
La segunda sirve para conocer cuáles son las principales funciones que debe ejercer un director 
de comunicación de una empresa malagueña dedicada al sector agroalimentario. Se trata de una 
pregunta cerrada de múltiple respuesta. Entre las opciones se encuentra: Asesorar al staff de las 
empresa en comunicación, exponer el valor de la comunicación 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 comunicación para conocer al público, construir y mantener la 
reputación de la empresa, fortalecer la función de comunicación y apoyar la dirección, necesidad 
de abordar nuevas audiencias con menos recursos, lidiar con la web social y la evolución digital, 
manejar con rapidez la información o alinear las estrategias de negocio y comunicación.  
 
También, se pregunta por los canales más utilizados en el día a día de los departamentos de 
comunicación. Se trata de una respuesta de opción múltiple y cerrada. Se da a elegir entre: medios 
propios, comunicación no verbal, eventos, comunicación móvil, relaciones con los medios: RTV, 
relaciones con los medios escritos, social media, comunicación online, comunicación cara a cara 
o Newsletter.  
 
Un director de comunicación es caracterizado, como cualquier otra persona de profesiones 
distintas, con una serie de habilidades específicas 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 comunicación del sector. 
Se trata de una pregunta de respuesta múltiple y de carácter cerrado. Entre las habilidades se 
encuentran: idiomas, curvas de aprendizaje de los colaboradores, perfiles de personalidad, 
estrategia empresarial, sistemas financieros, sistemas de planificación, gestión de proyectos, 
gestión, economía, marca, derecho, conocimientos sobre la propia organización, sistemas 
empresariales, conocimientos generales, gestión de riesgos, gestión de las partes interesadas, 
asuntos públicos, gestión del cambio, lenguaje del consejo, compresión de la propia empresa, 
diversidad, consultoría, creación de consenso, negociación, gestión de proyectos, redacción de 
estrategias, planificación, gestión del tiempo, administración, capacidad de organización, 
creatividad con los presupuestos, cartografía, liderazgo, creación de equipos, resolución de 
conflictos, comunicación persuasiva, motivación , pensamiento estratégico, toma de decisiones, 
influencia, delegar, gestión del personal y sentido de la oportunidad.  
 
A las habilidades, van ligadas las características que definen la personalidad de un responsable de 
comunicación en el sector agroalimentario de las empresas de Málaga. Esta pregunta es de opción 
múltiple y cerrada. Las opciones son: empatía, confianza, mentalidad de equipo, negociación, 
simpatía, intuición política, autenticidad, integridad, paciencia, participativo, sociable, autoridad, 
calma, autocrítica, receptividad, autoconciencia, humor, compostura, energía, competitivo, 
liderazgo, entusiasmo, perseverancia, confianza, visión global y estratégica, diplomacia, 
experiencia, valentía, audacia, resistencia al estrés y adaptabilidad. 
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Entre los objetivos de esta investigación se encuentra el reconocimiento de los principales retos. 
Es una pregunta cerrada de múltiple respuesta. Entre las opciones se encuentran: la construcción 
y el mantenimiento de la confianza, la exploración 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 comunicación, el refuerzo del papel de la función de 
comunicación para apoyar la toma de decisiones de la alta dirección, hacer frente a la velocidad 
y el volumen del flujo de información, la digitalización de los procesos de comunicación con las 
partes interesadas internas y externas, la necesidad de dirigirse a más audiencias y canales con 
recursos limitados, la utilización del big data y/o algoritmos para la comunicación, hacer frente a 
la evolución digital y a la web social, el asesoramiento y el entrenamiento a ejecutivos, combatir 
la desinformación, y lenguaje técnico y especializado en el sector.  
 
A raíz de la pregunta anterior, se plantea a los encuestados que señalen si en los últimos años su 
empresa ha sufrido una crisis relacionada con la desinformación. La respuesta de sí o no es cerrada 
y de única opción.  
 
Por otro lado, se quería conocer si la labor de director de comunicación podría ser ejecutada por 
un periodista. Esta pregunta solo tiene tres opciones: sí, no o tal vez. Es de única y cerrada 
respuesta. También, es importante el grado de valor que se otorga a un departamento de 
comunicación, por lo que se planteó una pregunta de única 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 algún servicio a través de dos opciones (sí o no) 
de respuesta única y cerrada. Luego, en caso de señalar que sí, ¿cuáles son los principales servicios 
que contratan fuera de la empresa? Se proponen varias opciones de respuesta múltiple y carácter 
cerrado: organización de eventos, gestión de crisis, diseño gráfico, gestión de las redes sociales, 
edición de vídeos, relaciones con los medios, formación de portavoces y en comunicación, edición 
de boletines y newsletter, redacción de notas de prensa, redacción de informes y big data. 

3.2.2. Análisis de contenido 
Para llevar a cabo este trabajo, partiendo de los objetivos planteados, nos apoyamos también en 
las técnicas metodológicas del análisis de contenido, como la técnica adecuada para formular a 
partir de datos inferencias reproducibles y válidas que puedan aplicarse a su contexto 
(Krippendorff, 1990; Piñuel, 2002) y sobre sus condiciones de producción y recepción, como 
conjunto de procedimientos interpretativos de productos comunicativos (mensajes, textos o 
discursos) que proceden de procesos singulares de comunicación previamente registrados. El 
análisis 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 información (Sánchez, 2005) y su frecuente utilización en la descripción de los 
componentes de los mensajes mediáticos (Igartua, 2006, p.194). Todo esto hace de esta técnica 
de indagación la más apropiada para nuestro trabajo. 
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El análisis cuantitativo se apoya en la valoración de las métricas basadas en la actividad (número 
de publicaciones, media y mejor horario y día para ello), la comunidad (el número de seguidores 
y su evolución), la visibilidad y la interacción (Número de comentarios, número de favoritos, 
número de clics en enlaces y número de reacciones) y la difusión (número de personas que reciben 
el mensaje) Esta información ya viene determinada por la descarga realizada a través de Fanpage 
Karma de los 1000 mensajes con más interacción en Instagram. 

En el caso del análisis cualitativo, el trabajo se basa en la adaptación de los textos de Herrera 
Damas y Requejo Alemán (2015), que proponen una clasificación de estrategias de uso en Twitter 
(difusión de información, promoción, fidelización, participación, concursos y escucha activa) y 
de García-Avilés y Arias Robles (2016) sobre formatos visuales y géneros periodísticos en 
Twitter. Para completar dicha clasificación ha sido necesario añadir una serie de categorías 
imprescindibles debido al avance vertiginoso de la comunicación a través de redes sociales y cuyo 
análisis no se podría realizar sin ellas. Esta parte se completa con el estudio del tono y las 
emociones que más reacciones generan en los usuarios.  

En el caso del análisis de la página web, de acuerdo con Morales Vargas y Pedraza-Jiménez 
(2023) se considera que, a pesar de los avances tecnológicos realizados y el creciente dominio 
técnico de los usuarios, los sitios web aún necesitan instrumentos de evaluación que permitan 
mejorar su rendimiento y la experiencia de la audiencia. Esto es más evidente cuando estos sitios 
web pertenecen a un sector cuyos contenidos, funciones y servicios se caracterizan por un 
conjunto de requisitos específicos. En el caso del sector agroalimentario, dichos requisitos podrían 
ser la información sobre el producto - técnicas de producción, control de calidad, catálogo -, y la 
dimensión medioambiental - política de medioambiente, reconocimientos, política de seguridad 
alimentaria, código de conducta de cadena de producción-.  

Por ello, se destaca la importancia de la calidad de la web de “poder identificar y analizar un 
conjunto de dimensiones, parámetros e indicadores propios de cada tipo”. Al mismo tiempo, es 
fundamental que se adopten enfoques diferentes, es decir, el instrumento evaluador debe ser capaz 
de visualizar los requisitos técnicos y funcionales, los objetivos estratégicos y la experiencia del 
usuario. Se analiza la página web de 47 empresas del sector en Málaga, y se tienen en cuenta 
aspectos como la misión, la  visión y los valores, la transparencia y la información sobre órganos 
directivos, la relación con el entorno, cómo se comunica en la web -información sobre el producto 
, técnicas de producción, control de calidad, cuidado del medioambiente, catálogo de productos, 
precios de los productos, descuentos por compras online, recomendación sobre el consumo del 
producto, información sobre el tiempo de entrega-, la dimensión medioambiental -uso de material 
reciclado, generación de energía renovable, emisión de residuos, política de protección 
medioambiental, acciones de I+D para proteger el medioambiente, producción ecológica, premios 
y reconocimientos de producción ecológica, política de recursos humanos, política de seguridad 
alimentaria, código de conducta hacia la cadena de producción, patrocinio, premios por acciones 
responsables, gestión responsable socialmente.  
 
En la misma línea, se revisan la usabilidad de los portales corporativos -links, banners, sonido, 
vídeo, mapas web y otros- y la interactividad -registro de clientes, cookies, correo electrónico, 
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teléfono, preguntas frecuentes, seguimiento de los pedidos, acceso restringido a los socios, 
información en varios idiomas, tienda electrónica, acceso a redes sociales de la empresa. 
 

3.2.3. Trabajo de campo y análisis de datos 
Para el análisis, se descargaron las 1000 publicaciones con más reacciones de las 25 empresas del 
sector más representativas de Málaga, recogidas en el número especial de la revista Vida 
Económica, número 96 publicado en marzo de 2023. El estudio recoge los mensajes con más 
interacción durante 2022 -enero a diciembre-.  
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Tabla 1. Listado de empresas del sector agroalimentario analizadas 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Fanpage Karma ofrece datos como la fecha de la publicación; el mensaje al que se refieren el 
resto de los ítems; el compromiso que produce dicho mensaje; el número de me gustas que haya 
recibido; el total de reacciones, comentarios y compartidos; la interacción que la publicación ha 
conseguido con respecto a las demás y el link para acceder al mensaje, que permitirá 
contextualizar la investigación.  

Las empresas se clasificaron de acuerdo con los diferentes sectores específicos dentro de 
alimentación. A partir de esta descarga, y tras revisar los datos generales de la actividad, la 
comunidad y la interacción general en el ámbito objeto de estudio se procedió a examinar en 
detalle aspectos de carácter más cualitativo y su relación con la interacción que produce entre sus 
seguidores.  

Los temas se estructuran en veinte categorías - venta, venta online, elaboración y producción, 
ecológico, descripción, recetas, platos recomendados, salud, aniversario, novedades, oferta, 
empleo, homenajes. días especiales, credo corporativo, visitas, ferias y eventos, evento online y 
educativo- Seguidamente, se ordenaron las estrategias de acuerdo con Herrera Damas y Requejo 
Alemán  (2015) en difusión, promoción, autopromoción, sorteo, escucha, fidelización; los 
formatos, según Carvajal y Arias Robles (2016) en fotonoticia, fotogalería, última hora, exclusiva, 
datos claves, documentos, directo, recortes de prensa, nubes de etiquetas, cronologías, meme, 
mapa conceptual, homenajes, infografías, viñetas, making of, perfil, comentarios, foto 
declaración, entrevistas, citas de tuits, encuesta, titulares, informes, teaser, tutoriales, reportajes, 
vídeo, cartel.  

Por último, 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, atracción, ilusión, tranquilidad, desilusión, fastidio, desconfianza, disgusto, ira, rechazo, 
envidia, indignación, asco, agresividad.  
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4. Cronograma 

Tareas 
Octu
bre 

Noviem
bre 

Diciem
bre 

Ene
ro 

Febr
ero 

Mar
zo 

Ab
ril 

Ma
yo 

Jun
io 

Planteamiento de la idea                   

Consulta a expertos en el 
sector                   

Propuesta de objetivos                   

Revisión de la literatura 
científica                   

Diseño metodología                   

Realización de encuestas 
DIRCOM                   

Análisis de contenido web                   

Análisis de contenido redes 
sociales                   

Análisis y redacción de 
resultados                   

Diseño  y maquetación del 
trabajo                   
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5. Los grandes retos de la comunicación corporativa en el sector 
agroalimentario. Estudio del caso de las empresas malagueñas 

5.1. El perfil del DIRCOM en las empresas agroalimentarias 

En lo que respecta a la formación básica que tiene un director de comunicación del sector 
agroalimentario, casi la mitad del total de los encuestados (48,9%) contestó que tiene licenciatura 
en Periodismo; convirtiéndose en el tipo de formación más concurrido por las empresas (Gráfico 
2). 
 
Le sigue la licenciatura en Publicidad y Relaciones Públicas, con un 45,9%; y la licenciatura en 
Comunicación Audiovisual con una diferencia de casi el 20% respecto al anterior (27%).  A 
continuación, le sigue el máster en Comunicación u otros como cursos de especialización en redes 
sociales; ambas suponen el 21,6% del total.  
 
Lo menos representativo se corresponde con una formación complementaria sobre liderazgo 
(5,4%) con una diferencia de cerca de 45 puntos porcentuales respecto a la formación más 
destacable; así como la licenciatura en Economía y empresas, otros posgrados, grado superior, 
formación básica de bachillerato, larga experiencia y conocimiento en el sector, licenciatura en 
Marketing y Gestión comercial o no especialización, que suponen un 2,7% del total.  
 
Además, existe la posibilidad de que, en una misma empresa, se hayan señalizado varias 
formaciones. Es decir, se dan varios casos en los que un director de comunicación puede ser 
licenciado en Periodismo y Comunicación Audiovisual o bien tener un grado superior y haber 
realizado un curso complementario de liderazgo.  
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Gráfico 2. Formación del DIRCOM  
 

 
Fuente: Encuesta a directores de comunicación de empresas malagueñas. Elaboración propia 
 
 
Teniendo en cuenta que la mitad de los encuestados consideran que la licenciatura más común 
del DIRCOM es sobre periodismo, ¿el periodista puede ser y dedicarse plenamente al 
departamento de comunicación de una empresa como director? El 62,2% dijo que sí; el 29,7% 
que tal vez y el 8,1% dijo que no (Gráfico 3).  
 
Gráfico 3. ¿Puede un periodista ser director de comunicación? 

 
Fuente: Encuesta a directores de comunicación de empresas malagueñas. Elaboración propia 
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Este apartado es uno de los pilares de este trabajo de investigación. Sus respuestas han sido 
contestadas por las empresas. Lo que se traduce en que el total de respuestas supera con creces el 
número de encuestadas. Es decir, son varias las funciones que suele realizar un director de 
comunicación en negocios del sector agroalimentario de Málaga. Ahora bien, sabiendo que la 
mayoría (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 función más destacable es la de alinear las estrategias del negocio 
y la comunicación (supone el 64,9% del total). De cerca, le sigue aquella basada en construir y 
mantener la reputación de la empresa o fortalecer la función comunicativa y realizar un apoyo a 
la dirección con una diferencia de menos del 3% (62,2%). Por su parte, algo más de la mitad 
(54,1%) contempla como función a desarrollar por el DIRCOM; el asesoramiento al staff y el 
manejo con rapidez de la información (Gráfico 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 función de responsabilidad social y desarrollo sostenible (40,5%).  Con, 
aproximadamente una diferencia porcentual de 8 puntos, se encuentra la función que trata de 
exponer el valor de la comunicación a los directivos (37,8%). Luego, usar el Big data y los 
algoritmos para el conocimiento del público, hacer frente a la demanda de transparencia o la 
búsqueda 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 búsqueda de audiencias o 60 puntos 
porcentuales, respecto a la función más realizada; se encuentran la multitarea (2,7%), la 
internacionalización (2,7%) y el mantenimiento de la imagen empresarial (2,7%).  
 
Gráfico 4. Funciones del DIRCOM 

 
Fuente: Encuesta a directores de comunicación de empresas malagueñas. Elaboración propia 
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Para desarrollar de forma óptima las funciones de un director de comunicación de este sector, es 
imprescindible saber utilizar los canales más recomendados o que mejor se adaptan para que la 
empresa pueda cumplir con sus objetivos. Dicho lo cual, el canal más usado por las empresas del 
sector agroalimentario de Málaga, con un 83,8%, es el social media. Como segunda opción, 
destaca el canal online (81,1%).  
 
Por su parte, como tercer canal más recurrido se encuentra la comunicación móvil. 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 comunicación no verbal y las newsletter, ambos con un 16,2%, son poco frecuentes. Tan solo 
el 2,7% contestó que también utiliza la comunicación interna y la reconoce como canal 
fundamental para el director de comunicación (Gráfico 5).  
 
Gráfico 5. Canales usados por empresas del sector agroalimentario. 

 

 
 

Fuente: Encuesta a directores de comunicación de empresas malagueñas. Elaboración propia 
 
Las empresas especializadas en el sector agroalimentario de Málaga consideran que el director de 
comunicación debe ser caracterizado por varias habilidades. Es la pregunta de respuesta múltiple 
que más índices fue seleccionados por los encuestados. Para ellas, la principal habilidad que se 
debe tener es la gestión de proyectos (67,6%). En segunda posición se encuentra la planificación 
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 
(Gráfico 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 negociación. Luego, la capacidad de 
organización y el liderazgo son recurridas por el 43,2% del total. Le sigue el sentido de la 
oportunidad sobre cuándo comunicar con un 40,5%.  
Por otro lado, resulta curioso destacar que la motivación y la resolución de conflictos sólo supone 
el 37,8% del total. De hecho, el pensamiento estratega que podría ir de la mano con la estrategia 
empresarial, se encuentra en un puesto mucho más 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 comunicación persuasiva, que puede ir ligada con la capacidad 
de negociación.  
 
La personalidad y la toma de decisiones suponen un 29,7% del total. Por su parte, le sigue de 
cerca la organización y capacidad de comprensión con un 27%. Otras opciones como el sistema 
de planificación, la gestión del tiempo, el cambio, la diversidad, la redacción de las estrategias, la 
creatividad en presupuestos y la creación de equipos solo ocupan el 24,3% y 21,6%.  
 
Vuelve a ocurrir un pequeño salto en lo que respecta a la gestión 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 comunicación la gestión de 
riesgos y los asuntos públicos. Luego, las curvas de aprendizaje, la economía, el consenso, la 
capacidad de delegar o la gestión del personal solo son reconocidas por el 10,8%. Otra 
característica para destacar es que, precisamente, la capacidad de delegar o la gestión del personal 
suelen ir acorde al liderazgo y la diferencia entre dichas habilidades y esta última es bastante 
pronunciada (cerca de 30 puntos porcentuales).  
 
Los últimos puestos de la tabla son ocupados por habilidades como el lenguaje del consejo, la 
administración o la cartografía con un 8,1%. Luego, se encuentra el sistema financiero, sistema 
empresarial, la mediación entre partes interesadas o la habilidad de consultoría con un 5,4%. 
Derecho (5,4%) vuelve a encontrarse en una posición de poca relevancia para las empresas como 
habilidad. Se recuerda que ninguna contaba con alguien cuya formación tuviese que ver con la 
materia de Derecho (0%).  
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Gráfico 6. Habilidades que caracterizan a un DIRCOM 
 

 
Fuente: Encuesta a directores de comunicación de empresas malagueñas. Elaboración propia 
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En lo que respecta a la personalidad o características personales sobre un director de 
comunicación del sector agroalimentario, la confianza fue seleccionada por la totalidad de las 
empresas encuestadas (100%). Eso no quiere decir que sea la única característica, pues se trata de 
una pregunta de respuesta múltiple.  
 
La empatía es reconocida como otra de las características personales más importantes, supone el 
73% del total. Luego, encontramos un gran salto cuya diferencia alcanza casi 20 puntos 
porcentuales con esta última. Se trata del equipo y la participación que suponen un 56,8%. Algo 
más de la mitad considera que se debe tener integridad y una visión 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 simpatía y la resistencia al estrés (45,9%). La 
negociación, 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 comunicación (37,8%) por encima de la autocrítica, 
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 energía (29,7% y 
24,3%). Luego, se añaden otras características como el humor, ser competitivo o la valentía, con 
18,9% del total. Finalmente, se encuentra la intuición política, la autoridad y la calma con el valor 
más pequeño (16,2%).  
 
Figura 3. Elementos de personalidad del DIRCOM 

 
 

Fuente: Encuesta a directores de comunicación de empresas malagueñas. Elaboración propia 
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Los avances de la tecnología han provocado cambios en el ámbito de la comunicación. 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 sirvió para 
conocer cuáles 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 construcción y el 
mantenimiento de confianza con un 64,9% del total. Luego, en segundo y tercer puesto se 
encuentra la distribución de contenidos y la estrategia de comunicación, ambas con un 59,5%. 
Algo más de la mitad (54,1% y 51,4%) consideran como relevantes el reto de la digitalización y 
la evolución digital y web.  
 
Por su parte, la desinformación (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 desafío en los tiempos actuales de la comunicación, solo es 
principal para el 35,1%. Lo mismo ocurre con el Big data (35,1%). Finalmente, se consideran 
retos más 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 desinformación como principal reto, se preguntó si alguna vez 
la empresa tuvo una crisis de esta temática, a lo que un 10,93% (11 empresas) dijeron que no y 
6% (6 empresas) dijeron que sí. Los valores porcentuales de esta pregunta contienen cierta 
distinción ya que fueron más los que decidieron contestar a pesar de no haber seleccionado la 
desinformación como un reto (Tabla 2 y Gráfico 7).  
 
Tabla 2. Principales retos del DIRCOM  

 
Fuente: Encuesta a directores de comunicación de empresas malagueñas. Elaboración propia 
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Gráfico 7. Empresas que han sufrido una crisis por desinformación o no 

 
 

Fuente: Encuesta a directores de comunicación de empresas malagueñas. Elaboración propia 
 
 
En otra pregunta que se hace sobre el índice de valor de un equipo de comunicación dentro de la 
empresa, siendo el 1 nada importante y el 10 bastante importante, el 29,7% seleccionó el número 
8. Es decir, que consideran importante el departamento comunicativo en el ámbito empresarial. 
Luego, el 21,6% indicaron el número 9 y 10 para decir que es muy o bastante importante. 
También, el 13,5% seleccionó el número 7 para decir que es algo más importante; el 10,8% indicó 
el valor numérico 4 para decir que es un poco importante y el 2,7% dijo que apenas es importante 
(seleccionando el número 3).  
 
Un aspecto de necesario conocimiento es la posibilidad de que exista una externalización de 
recursos o funciones que no puedan o no se desee que sean ejecutados por el propio departamento 
de comunicación interno de la empresa. En este caso, el 56,8% sí tiene externalización y el 43,2%, 
no. (Gráfico 8).  
Gráfico 8. Porcentaje de empresas que tienen servicios externalizados o no 

 
Fuente: Encuesta a directores de comunicación de empresas malagueñas.  Elaboración propia 
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Ahora bien, si dijeron que sí externalizan, ¿qué tipo de servicios suelen ser? El 62,2% señaló que 
lo que suelen tener externalizado es el diseño gráfico, convirtiéndose en el servicio más 
demandado hacia el exterior. Le siguen los perfiles en redes sociales y la página web o la edición 
de vídeo con un 59,5%. Menos de la mitad (43,2%) subcontrata la organización de eventos (Figura 
4).  
 
Otros tipos de servicios externalizados son la redacción 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 últimas). 
Un servicio poco externalizado es la creación de informes, con un 8,1% o la gestión de una crisis 
empresarial con un 5,4%. Finalmente, la contratación de un portavoz a una empresa ajena a la 
propia es nula (0%).  
 
Figura 4. Infografía de los servicios externalizados 

 
 

Fuente: Encuesta a directores de comunicación de empresas malagueñas. 
Elaboración propia 
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5.2. La página web de las empresas malagueñas en el sector 

El análisis de la página web ha sido otra forma metodológica que sirve para sacar conclusiones 
en el proyecto. 

El primer resultado analiza la misión, visión y valores de los portales webs. De la muestra 
analizada (44 empresas – son las que contaban con página web o funcionaba), un total de 34 
reflejan en su portal la misión y visión. Sin embargo, solo 13 presentan los valores y 26, el equipo 
que compone la empresa. Aun así, de este resultado se debe señalar que no todas cuentan con la 
misión, visión y valores bien especificados y con fácil accesibilidad para el usuario. A 
continuación, se muestra el ejemplo de la página web de Olivarera Riogordo como referente de 
la claridad en exposición de estos ítems analizados (Figura 5). 

Figura 5. Ejemplo de misión, visión y valores 

 

Fuente: Página Web Olivarera Riogordo 

Por su parte, la página web de Aceites Málaga, coincidente en especialización sobre trigo y aceite 
con la anterior, es un ejemplo de empresa que puede mejorar la claridad expositiva de misión, 
visión y valores (Figura 6). 
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Figura 6. Ejemplo de mejora de exposición sobre misión, visión y valores 

 

Fuente: Página Web Aceites Málaga 

Se puede decir, entonces, que 10 empresas no cuentan con misión ni visión, y, más de 30, no 
especifican los valores. El equipo tampoco es prioritario para 18 de las empresas analizadas. 
Además, dentro del propio equipo, sería recomendable hacer mención a características o 
identificación de la junta directiva de la empresa. Este requisito sólo 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 histórico. No obstante, en este caso, 
se debe señalar que no todas (42 empresas que sí tienen su origen) lo exponen de forma clara, 
sencilla y de fácil acceso.  

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

Figura 7. Ejemplo de origen 
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Fuente: Página Web Bodegas Excelencia 

Por otro lado, entre los valores de usabilidad, se destaca el link y el vídeo como elementos visuales 
e interactivos que complementan la página web. Luego, hay otros presentes en 16 empresas. 
También, 13 tienen banners; siete, mapas y dos, sonido. En este caso, la página web de FACCSA 
es un ejemplo de buenas prácticas con un mapa sobre la presencia internacional de la empresa y 
una muestra de su formato de exportación (Figura 8). 

Figura 8. Ejemplo de elemento interactivo 

 

Fuente: Página Web de FACCSA 

Teniendo en cuenta que se trata de empresas malagueñas especializadas en el sector 
agroalimentario, deberían tener información sobre su producto ofertado. De los ítems o matrices 
establecidos, destaca la información relativa al catálogo de los productos (40 páginas sobre la 
muestra total), información sobre el control de calidad (presente en 36 webs), información sobre 
las técnicas de producción (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 catálogo 
para la venta o presentación del alimento. La recomendación 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). (Gráfico 9). 
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Gráfico 9. Páginas web que recogen información sobre el producto 

 

Fuente: Elaboración propia 

Precisamente, haciendo hincapié en la información del medioambiente, se destaca el uso de 
material reciclado en toda la muestra (47 webs). A continuación, se ofrece información sobre la 
emisión de residuos en 29 empresas y 22, cuentan con una política de protección 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 ecológica (15) y más de 10 han recibido 
premios y reconocimientos por ello, así como patrocinio (12 empresas). Por otro lado, no llega a 
1/4 la cantidad de webs que recogen información sobre la gestión responsable de su empresa, ni 
siquiera una política de seguridad alimentaria (solo presente en 9 webs). El código de conducta 
hacia la cadena de producción para conseguir finalidad solo se puede observar en 7 empresas, y 
la política de Recursos Humanos, generación de energía renovable o premios por acciones 
responsables; se presencia en cinco y dos portales webs (Gráfico 10).  

Gráfico 10. Páginas web que recogen los datos relativos al medioambiente 
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Fuente: Elaboración propia 

La privacidad es otro aspecto importante en el mundo digital y las páginas webs, sobre todo, como 
protección al usuario que va a consumir el portal. Hay un total de 9, que no tienen ningún tipo de 
política de privacidad. Ahora bien, en su mayoría, 35 empresas, cuentan con información sobre 
la privacidad de los datos de los usuarios que clican en la página y, tan solo una tiene información 
sobre la seguridad de pagos. 

Está claro que una página web, destinada a los avances de la sociedad de hoy, debe ser interactiva. 
Al menos, tener elementos de participación. Son 40 webs las que especifican su dirección de 
correo electrónico; 39, su teléfono móvil 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 
información o el portal web en varios idiomas; 18 cuentan con tienda electrónica; 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. Además, Alsur tiene en su página web elementos 
visuales de carácter pedagógico o educativo para el usuario (Figura 9). 

Figura 9. Ejemplo de elementos educativos 

 

Fuente: Página Web de Alsur 

La legibilidad, localización o utilidad son otras características secundarias que pueden completar 
una página web. En cuanto a la legibilidad, son 43 empresas la que la alcanzan con una letra de 
tamaño adecuado y unas imágenes con buen contraste. La utilidad, que tiene que ver con la 
actualización, está presente en la mayoría de las webs analizadas (41 empresas). Eurofresh, es un 
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modelo de empresa que puede mejorar la legibilidad de su página web modificando el tamaño o 
el tipo de imagen para generar un mayor contraste, por ejemplo (Figura 10). 

Figura 10. Ejemplo de grado de legibilidad  

 

Fuente: Página Web Eurofresh 

La localización, por otro lado, está especificada y de forma clara por todas las empresas, como 
sinónimo de transparencia; con la excepción de Cafés Samantha, cuyo elemento puede ser 
modificado y mejorado para el futuro.  

Ahora bien, se debe concluir que las empresas innovan y añaden elementos extras o información 
adicional, no recogida a priori en la descripción del análisis de este proyecto, pero que son 
importantes. Por ejemplo, las alianzas. Son cinco empresas las que recogen en un apartado de su 
página web las alianzas que tienen. Por otro lado, siendo tan importante la relación de las empresas 
de este sector con la comunicación, solo 3 recogen sus relaciones con los medios. Luego, 19 de 
ellas cuentan con una barra de búsqueda que facilita y da usabilidad a la página y 6, tienen otras 
herramientas. Por ejemplo, Avomix, ofrece una sección de recetas (Figura 11). 
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Figura 11. Ejemplo sección de recetas 

 

Fuente: Página 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 económicos 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 ítems analizados y su forma de presentación en 
la página web; un referente general para otras empresas del sector agroalimentario de Málaga es 
DCOOP. No obstante, esta página requiere una reestructuración para mejorar la eficacia de la 
navegación del usuario.  

5.3. Twitter: venta o reputación 

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 raíz de la 
comparación entre los diferentes ítems que han sido ordenados de mayor a menor según el 
impacto de interacción desde la columna de reacciones. 

El primer resultado hace referencia a la clasificación de las empresas malagueñas especializadas 
en agroalimentación. Es la panadería y pastelería la que genera más reacciones en su perfil de 
Twitter con 4.221 interacciones totales y 3.391 me gustas. Además, está 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 cítricos (241 
publicaciones), con 1.591 me gustas y 2.075 reacciones. 

Por su parte, los cárnicos 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 

https://dcoop.es/
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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 especialización que genera menos interacción 
(17 me gustas y 21 reacciones). 

Las empresas malagueñas 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. Además, el tono de este último es 
informativo, mientras que del resto es de recomendación. Por último, apela a la ilusión en el 
homenaje y al deseo en el resto de las publicaciones (Gráfico 11). 

Por otro lado, las empresas cárnicas tratan temas variados también, suelen utilizar la difusión y la 
promoción como estrategias principales, el formato de cartel y la fotonoticia, con tono informativo 
y de recomendación, y apelando a emociones como la atracción, el deseo o el optimismo. Los 
cítricos, presentan unos datos similares, aunque con una mayor variedad de estrategias y formatos. 

En las panaderías y pastelerías destaca la venta como tema por excelencia, la promoción como 
estrategia, la fotonoticia como formato, los tonos de recomendación e información, y la atracción 
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 difusión como estrategia; 
el cartel, la fotonoticia, las citas de tuits, la fotogalería, el meme y el texto como formato; los 
mismos tonos que el anterior, y la atracción, deseo, ilusión y optimismo como emoción. 

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 fidelización y la promoción 
como estrategia; el cartel como formato con tono informativo y la apelación a la atracción. 
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Gráfico 11. La agenda temática del sector agroalimentario en Twitter  

 

Fuente: Fanpage Karma. Elaboración propia 

Considerando el credo corporativo de uno de los temas más importantes en una red social, cabe 
destacar que, en líneas generales, todas las empresas recurren a él, al menos, con una publicación 
(Figura 12). En este caso, suele funcionar bien la difusión y fidelización, el cartel, el tono 
informativo y la atracción. Por su parte, la descripción del producto es un tema concurrido en 
Twitter por empresas especializadas en panadería, cárnicos, cítricos o trigo y aceite. Además, 
funciona bien la estrategia de promoción, la fotonoticia, la información y recomendación y el 
deseo como emoción.  
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Figura 12. Ejemplo de publicación sobre credo corporativo 

 

Fuente: Perfil de Trops en Twitter 

Twitter es una red social a la que se recurre para exponer un día especial, para todas las 
especializaciones de las empresas agroalimentarias de Málaga. Se basa en la difusión como 
estrategia, el cartel como formato, la información como tono y la atracción como emoción. 
También, el tema educativo es concurrido por las empresas de trigo y aceite y cítricos. La 
promoción es su estrategia por excelencia; el cartel, su formato; la información, el tono y la 
atracción como emoción. 

La elaboración y producción, sin embargo, destaca por usar la promoción 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 atracción, principalmente. Las ferias y eventos son uno de los 
temas más concurridos. Prefiere la difusión como estrategia, la fotonoticia y fotogalería como 
formato, con tono informativo y apelando a la atracción (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 difusión como estrategia en este caso; la fotonoticia, 
el tono informativo, y la atracción e ilusión como emociones. También, en Twitter es común tratar 
otros temas con la intención de difundirlos usando diferentes formatos, en tono informativo y 
apelando a la tracción. Cabe destacar, en relación a los platos recomendados, que son concurridos 
por las empresas de cárnicos y cítricos y ambos usan la estrategia de promoción, la fotonoticia, el 
tono basado en recomendar y el deseo como emoción, prácticamente, de forma unánime. Las 
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recetas, que suponen un tema parecido al anterior, es tratado desde las empresas de productos de 
mar, con la autopromoción como estrategia; el cartel o el teaser como formato y el tono de 
recomendación, apelando al deseo.  

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

En otro resultado cabe destacar que el tema de venta es el que más reacción provoca entre los 
usuarios (2.526 interacciones) y el más concurrido en los tuits (285 publicaciones), también, el 
que más me gusta consigue (2.085 unidades) (Figura 13). Le siguen las ferias y eventos en 149 
tuits con más 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 más de 1.200 reacciones (985 me gustas). 

Figura 13. Ejemplo de venta en Twitter  

 

Fuente: Perfil de Obrador Tejeros en Twitter 

El evento online en esta red social es un tema que obtiene muchas reacciones (1.173). Además, 
cuenta con la particularidad de que solo está presente en 29 tuits. Los días especiales, por su parte, 
están 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 descripción, el 
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tema educativo, la elaboración y producción a la venta online son otros temas que ofrecen datos 
similares (están 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 interacción 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, están en 16 
publicaciones y provocan menos interacción 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 últimos puestos del ranquin son ocupados 
por el aniversario, ecológico y el empleo, solo en un tuit cada uno y con escasa interacción (8 y 4 
reacciones totales). 

Como segundo resultado general, las empresas especializadas en el sector agroalimentario 
prefieren la promoción como estrategia, usándola en 434 publicaciones y alcanzando un total de 
3.192 me gustas y 3.933 reacciones (Gráfico 12). El sorteo, es otra estrategia que genera mucha 
interacción con 483 me gustas y 1.076 reacciones, en tan solo 10 publicaciones. La 
autopromoción, está presente en 85 tuits y genera más de 700 me gustas y un total de 946 
reacciones. Luego, la fidelización es capaz de generar 757 reacciones totales, de las cuáles 620, 
son me gustas (76 tuits). La escucha, por su parte, es la estrategia menos concurrida (14 
publicaciones, 112 me gustas y 121 reacciones). 

Gráfico 12. Estrategias principales del sector agroalimentario en Twitter  

 

Fuente: Fanpage Karma. Elaboración propia 

La promoción, como estrategia principal, es común 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 emoción. Por su parte, el sorteo solo se 
presenta en los eventos online, mayoritariamente como cartel, con la intención de recomendar e 
informar, apelando al deseo o la euforia en algunas publicaciones. 

La autopromoción 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 fotogalería, la fotonoticia, 
e, incluso, el meme. El tono informativo y la atracción. Recordando que la escucha es la estrategia 
que menos interacción genera, cabe destacar que es concurrida por las empresas especializadas 
en productos del mar; con temas específicos sobre venta, evento online o credo corporativo; la 
encuesta o el texto como formatos, el tono de pregunta y la atracción como emoción. 
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Figura 14. Ejemplo de autopromoción  

 

Fuente: Perfil de Trops en Twitter 

En lo que respecta a los formatos, la fotonoticia es el más utilizado por las empresas malagueñas 
en su perfil de Twitter (365 tuits). También es el que genera más interacción (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 fotogalería es el siguiente formato. Está presente en 96 publicaciones y alcanza los 962 me 
gustas y 1.180 reacciones. Luego, el teaser, meme y las citas de tuits muestran resultados 
parecidos (están en 51, 31 y 69 publicaciones), el número de me gustas se encuentra alrededor de 
las 400 unidades y las reacciones entre 500 y 400. Cabe destacar que los memes generan más 
interacción entre los usuarios que las citas de tuits, siendo estas más usadas en las publicaciones, 
por parte de las empresas. 

El texto, por su parte, es otro formato que, en 37 tuits, genera más de 250 reacciones. El vídeo le 
sigue de cerca con 25 publicaciones y alrededor de 200 interacciones. Luego, documento, solo 
presente en un tuit, genera más interacción 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 reacción más que la entrevista, aun estando 
ambos presentes en el mismo número de publicaciones (7). Entre los últimos puestos del ranquin 
se encuentran los tutoriales, la encuesta o la infografía con 4,6 y 2 publicaciones. Por lo que 
respecta a la interacción, los datos son similares, oscilando entre las 10 y 20 reacciones totales. 
Los comentarios de usuarios, el directo o el titular, todos en una única publicación de Twitter, son 
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los que menos interacción 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 así, el 
formato con menos interacción entre los usuarios (Gráfico 13). 

Gráfico 13. Formatos preferentes por el sector agroalimentario en Twitter  

 

Fuente: Fanpage Karma. Elaboración propia 

Ahora bien, aunque la fotonoticia aparezca en todas las clasificaciones de las empresas 
malagueñas, cabe destacar que es principal como formato para las panaderías y pastelerías; común 
en una variedad de temas, pero destacable en la venta, con la promoción como principal estrategia, 
el tono informativo y el deseo como emoción. Datos parecidos son los que ofrece el cartel. 

La fotogalería, sin embargo, aunque destaca en una variedad de empresas malagueñas 
agroalimentarias, es primordial en temas de ferias y eventos; con la autopromoción, difusión y 
promoción en estrategias; el tono informativo, y la atracción y el deseo como emoción. El teaser, 
por ejemplo, es típico en empresas especializadas en cítricos y trigo y aceite. Los tres temas 
principales que abarca es el credo corporativo, los días especiales y las ferias y eventos; la 
estrategia, la difusión; el tono, informativo, y la emoción, la atracción. 

Sabiendo que en Twitter es muy común recurrir a la interacción 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 cítricos y panaderías y pastelerías. 
Ahora bien, dentro de los valores definidos en el criterio del tema, destaca “otros”, con la difusión 
como estrategia con tono informativo y apelando a la atracción. El meme, cuyos datos sobre 
interacción son similares a las citas del tuit, es impulsado en esta red social por empresas 
malagueñas especializadas en productos del mar, principalmente (Figura 15). El tema al que hacen 
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referencia es la venta en forma de promoción, con tono enfocado en recomendar y el deseo como 
emoción. 

Figura 15. Ejemplo de meme  

 

Fuente: Perfil de Sanamar en Twitter 

El texto, otro formato muy común en esta plataforma digital, es utilizado por las empresas de 
productos del mar y cítricos, con especial atención en el credo corporativo como tema, y, en 
algunas ocasiones, haciendo referencia a la escucha como estrategia con tono informativo y 
apelando a la atracción. En estos últimos datos también destaca la encuesta (más 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 ítem por destacar entre los resultados. Es el informativo, el más concurrido en cuanto 
número de publicaciones y, a su vez, el que más reacción genera (530 tuits, 4.186 me gustas y 
5.163 interacciones). En 399 publicaciones se encuentra el tono de recomendación, alcanzando 
3.265 me gustas y 4.488 reacciones (Gráfico 14). Luego, agradecer supera a las preguntas en 
interacción (440 reacciones frente a 337), teniendo menos publicaciones (15 tuits que agradecen 
y 25 que preguntan). El último tono, pedir disculpas, es utilizado en un tuit y alcanza 143 me 
gustas y 153 reacciones totales. 
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Gráfico 14. Tonos utilizados en Twitter por el sector agroalimentario  

 

Fuente: Fanpage Karma. Elaboración 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 atracción. La recomendación, también está presente 
en una variedad clasificatoria de los perfiles analizados. No obstante, se destaca en la venta como 
tema y la estrategia basada en promoción, apelando al deseo. 

Figura 16. Ejemplo de tono informativo  

 

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 difusión como estrategia y formatos como el cartel o la encuesta, apelando a 
la atracción. Unos resultados parecidos se extraen para el agradecimiento (típico en empresas 
especializadas en cítricos y productos del mar, en credo corporativo y homenaje como tema, la 
difusión como estrategia, las citas de tuits y la fotogalería como formato y la atracción como 
emoción). 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 difusión; el formato, un documento y la 
emoción a la que se apela es la indignación. 

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

En este resultado ocurre una excepción. La indignación, solo apelada en una publicación, 
consigue más interacción (153 reacciones) que otras emociones. La euforia, tranquilidad o 
disgusto, por ejemplo, son apeladas en más tuits y tienen menos interacción. De ellas, solo la 
euforia supera las 100 reacciones totales. Finalmente, es la desilusión y otras emociones las que 
tienen menos interacción (26 y 6 reacciones totales, y 24 y 6 me gustas). 

Gráfico 15. Emociones sugeridas por el sector agroalimentario en Twitter 

 

Fuente: Fanpage Karma. Elaboración propia 

De las principales emociones, la atracción presenta unos ítems 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 situación parecida. No obstante, se puede destacar 
las empresas especializadas en productos del mar, la venta como tema, la promoción como 
estrategia, la fotonoticia como formato y el tono de recomendación (Figura 17). 
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Figura 17. Ejemplo de emociones: deseo  

 

Fuente: Perfil de Obrador Tejeros en Twitter 

Por su parte, la ilusión es típica en días especiales con la intención de difundir a través del cartel 
y tono informativo. Para finalizar, el optimismo es apelado en los días especiales, con la misma 
intención difusora, el cartel como formato y el tono informativo. 

En lo que respecta a hashtags y palabras clave, la mayoría de las empresas suele usarlo para 
mencionar el propio nombre del negocio, el lugar de origen, descripción o palabras tipo que, por 
defecto, les ofrece una mejor posición. Por ejemplo, “nuestro”, “mejor”, “disfrutas”, “hoy”, “día”, 
“siempre”, “Málaga” o “Gracias” son palabras muy utilizadas por los perfiles de esta red social, 
llegando a alcanzar una interacción total de hasta 985 reacciones. 

Por su parte, #Prolongo, #Famadesa, #ElSaborDeLaCalidad #JamónDuroc; son algunos de los 
hashtags que alcanzan una mayor interacción y que coinciden con la descripción 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 malagueñas especializadas en el sector agroalimentario hacen, 
concretamente, en Facebook. Dicha resulta aparece a raíz de una comparación entre los diferentes 
ítems que han sido ordenados de mayor a menor según el impacto de interacción desde la columna 
de reacciones.  
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Como primer resultado, las empresas encargadas de los productos del mar son las que mayor 
número de reacciones tiene. Lo que se traduce en que este tipo de entidades consiguen generar 
una mayor interacción con la audiencia, a través de Facebook. Si se hace un despiece entre el total 
de reacciones, son más de 27.500 me gustas y más de 2.300 comentarios los alcanzados en el 
último año, 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 categoría del ranquin en alrededor 
de 10.000 comentarios. El número de publicaciones alcanza solo 69. Las panaderías y pastelerías 
son las empresas que están en el tercer lugar. Sus reacciones totales apenas tienen diferencia con 
la anterior (24.875). Sin embargo, tiene más de 200 publicaciones y más me gustas que las 
entidades de aceite (15.172 me gustas en total).  

Los negocios de frutos secos y conservas y cárnicos, por su parte, tienen alrededor de 70 
publicaciones en esta red social y comparten un número 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 interacción no es muy representativa, apenas 
superan las 3.000 reacciones totales. Lo mismo ocurre con las empresas de café, cítricos 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 lácteo y caprino quienes solo tienen dos publicaciones en 
Facebook en el último año. No tiene comentarios, tan solo 4 me gustas. Las especializadas en 
fruta solo tienen 6 publicaciones, pero superan las 400 reacciones totales con más de 200 me 
gustas y 132 comentarios.  

Si queremos señalar varios ítems, se puede destacar que las empresas que obtienen más 
interacción con su perfil en Facebook, especializadas en productos de mar, suelen utilizar el credo 
corporativo como tema principal en sus publicaciones. La difusión y promoción son sus 
estrategias más 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 más variados, no 
obstante, coinciden en cartel con tono informativo y la atracción, el deseo o el optimismo como 
emoción demandada. Una situación parecida es la de panaderías y pastelerías, donde la fotonoticia 
y fotogalería es el formato estrella, recomendando sus productos que generan deseo por parte de 
la audiencia.  

Finalmente, recordando la especialización en lácteos y caprino como empresas especializadas con 
menos interacción generada en Facebook, sus temas principales son la venta y la descripción; la 
estrategia utilizada, la promoción; los formatos, fotonoticia y recorte de prensa; tono basado en la 
recomendación y la emoción de deseo.  

En lo que respecta al tema como segundo resultado general, el evento online es el que más 
interacción genera (32.205 reacciones totales). El número 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 cuáles son 793 comentarios y 11.978 me gustas en 60 publicaciones. La 
descripción, venta y el credo corporativo son temas concurridos por las empresas que más 
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interacción generan. Todos generan más de 10.000 reacciones. Sin embargo, la venta y el credo 
corporativo, en proporción, suponen menos interacción porque está repartida en un mayor número 
de publicaciones. Es decir, la descripción en tan solo 30 publicaciones consigue algo más de 
interacción que los otros dos temas que tienen más de 150 publicaciones.  

Los platos recomendados, el tema educativo, las ferias y eventos o los días especiales también 
presentan cifras parecidas en el total de interacciones, número de me gustas, comentarios y 
publicaciones. En total de reacción, 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 número de publicaciones (platos recomendados, educativo, ferias y eventos y días 
especiales).  

Por su parte, la venta online, las recetas, salud y homenajes son los siguientes temas del ranking, 
ordenado de mayor a menor número total de reacciones. Alcanzan entre 1.500 y 2.300 
interacciones. Sin embargo, la proporción en cuanto al número de publicaciones que se realizan 
por cada tema es diferente. Por ejemplo, las recetas están 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 sí presentan índices más 
parecidos con 15 y 18 publicaciones, 1466 y 1089 me gustas y 25 y 107 comentarios.  

Cabe destacar que la elaboración y producción es un tema solo presente en 9 publicaciones, pero 
que genera más interacción que las visitas o las novedades, en más 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 interacción proporciona 
a las empresas que tienen perfil en Facebook. Están presentes en 5 o menos publicaciones. El 
aniversario sí supera los 200 me gustas y tiene más comentarios que las novedades, por ejemplo. 
Mientras, el empleo solo tiene 30 me gustas y 4 comentarios, y la oferta es el último tema del 
ranquin con solo 16 me gustas y sin número de comentarios (Gráfico 16). 
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Gráfico 16. La agenda temática del sector agroalimentario en Facebook  

 

Fuente: Fanpage Karma. Elaboración propia 

Teniendo en cuenta varios ítems relacionados, el evento online como tema con más interacción 
es utilizado por empresas especializadas en frutos secos y conservas, trigo y aceite y, en menor 
instancia, de productos de mar (aunque generan más interacción 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 emoción concurrida, aunque la atracción genera más 
reacciones (Figura 18).  

Figura 18. Ejemplo de evento online en Facebook  

 

Fuente: Perfil de Alsur en Facebook 
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Por otra parte, otros temas no especificados son usados para difundir, con vídeos y carteles que 
contienen información que atraen al usuario. Las empresas encargadas de este tema suelen ser las 
especializadas en panadería y pastelería. La oferta, como tema que menos funciona para generar 
interacción, es común en empresas especializadas en café o productos de mar sobre el que utilizan 
la promoción como estrategia, el cartel como formato, la recomendación como tono y el deseo 
como emoción.  

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

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

La difusión, por su parte, está presente en 224 publicaciones y cuenta con 19.106 me gustas y 
1.140 comentarios. La fidelización y la autopromoción muestran resultados similares con más 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 interacción 
provoca en los usuarios con 824 me gustas, 296 comentarios y un total de 1.287 reacciones 
(Gráfico 17). 

Gráfico 17.  Estrategias principales del sector agroalimentario en Twitter 

 

Fuente: Fanpage Karma. Elaboración propia 

Relacionando con otros indicadores, la promoción es utilizada de forma variada por las empresas 
agroalimentarias malagueñas (Figura 19). Sí que se destaca el cartel como formato, el tono 
informativo y la atracción como emoción. 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 emoción.  
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Figura 19. Ejemplo de promoción en Facebook  

 

Fuente: Perfil de Alsur en Facebook 

La difusión es otra de las estrategias que genera interacción y es variada en cuanto a la 
clasificación empresarial. El credo corporativo, los días especiales y la educación son los temas 
que se relacionan con dicha estrategia; el cartel, el formato; la información el tono y la atracción, 
la emoción.  

En lo que respecta a la autopromoción, suele estar presente en ferias y eventos de empresas 
especializadas en productos del mar, cárnicos o bodegas cuyos formatos principales son la 
fotogalería y el cartel con intención de informar y atraer a la audiencia. Relaciones similares se 
encuentran con la fidelización como estrategia (presente en empresas de productos de mar, con el 
tema principal de credo corporativo, el cartel en formato, la información como tono y la atracción 
como emoción predominante). Por último, la escucha es típica en panaderías y pastelerías, con la 
venta como tema, la fotonoticia como formato, la pregunta como tono y la atracción como 
emoción.  

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

La fotonoticia es el formato más concurrido por las empresas agroalimentarias de Málaga con 346 
publicaciones y el segundo que más interacción 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 fotogalería en 121 publicaciones, con 5.783 me gustas, 470 comentarios y un total de 
9.116 reacciones. Cifras similares ofrece el vídeo, 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 están presentes en 24 publicaciones y tienen 1.050 me gustas, 69 comentarios y un total 
de 1.457 reacciones (Gráfico 18). 

Gráfico 18. Formatos preferentes por el sector agroalimentario en Facebook  

 

Fuente: Fanpage Karma. Elaboración propia 

Las infografías como formato se encuentran en la segunda mitad del ranquin. Están en 9 
publicaciones, con 754 me gustas y 26 comentarios (909 reacciones totales). Finalmente, los 
reportajes, datos claves, entrevista, foto declaración y comentarios de usuarios son los formatos 
menos comunes y con menos interacción generada por las empresas agroalimentarias analizadas 
en su perfil de Facebook. Están presentes en solo 3 publicaciones, entre ellos, el reportaje es el 
que genera más interacción alcanzando un total de 668 reacciones. Le siguen los datos clave y la 
entrevista con 164 y 141 interacciones. Luego, la foto declaración 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 común en empresas especializadas en productos del mar y cítricos con 
temas centrados en ferias y eventos, credo corporativo o días especiales y la difusión como 
estrategia preferente (Figura 20). El tono empleado es informativo y la emoción, la atracción.  La 
fotonoticia, por ejemplo, es común en varias empresas con temática preferente de venta, venta 
online o credo corporativo. En esta misma instancia, las primeras publicaciones de fotonoticias 
que generan interacción tienen un tono de agradecimiento.  
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Figura 20. Ejemplo de cartel en Facebook  

 

Fuente: Perfil de Ubago en Facebook 

Por otro lado, la fotogalería se usa para difundir y autopromocionar a través de la información. 
Las infografías, a pesar de ser poco comunes, pretenden recomendar generando deseo a través de 
la promoción como estrategia y los platos recomendados como tema en empresas especializadas 
en productos del mar. Los teaser son comunes en bodegas y empresas sobre frutos secos y 
conservas con la intención de informar generando atracción o recomendar, generando deseo. Cabe 
mencionar otro formato como puede ser el titular, común en negocios del mar, su credo 
corporativo, con la autopromoción como estrategia, la recomendación y atracción 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 emoción destacable es el optimismo. Algo parecido 
ocurre con la entrevista, el tema central es el credo corporativo con intención de fidelizar 
informando y generando atracción en el usuario. Finalmente, los tutoriales son comunes en recetas 
que pretenden promocionar y recomendar; y los vídeos típicos de panaderías y pastelerías.  

Como uno de los últimos grandes resultados, el tono basado en la recomendación es el que genera 
más interacción (71.670 reacciones totales) y el más 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 número de 
comentarios – Agradecer es el penúltimo tono, con una distancia de intervalo aún mayor (2.163 
reacciones, 134 comentarios y 1.261 me gustas). No obstante, se debe tener en cuenta la 
proporción de publicaciones (solo hay 25 publicaciones con agradecimiento como tono). El que 
menos interacción 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 número de comentarios y 
me gustas, supera al anterior (Gráfico 19). 
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Gráfico 19. Tonos más utilizados por el sector agroalimentario en Facebook 

 

Fuente: Fanpage Karma. Elaboración propia 

Recomendar es tono común de empresas sobre productos del mar, con tema variado y cartel como 
formato principal (Figura 21). Entre las emociones destacan la atracción y el deseo. La atracción 
es más variada en cuanto a la clasificación de las entidades, pero típica en ferias y eventos, credo 
corporativo y días especiales. También destaca el cartel como formato y la atracción como 
emoción. El agradecimiento, por su parte, es variado en prácticamente todos los indicadores; 
destaca la atracción, la ilusión y el optimismo en emociones. Por último, las preguntas son típicas 
en venta cuya estrategia usada es la escucha y la promoción a través del cartel y la fotonoticia, 
generando atracción y deseo de la audiencia.  

Figura 21. Ejemplo de recomendación como tono en Facebook  

 

Fuente: Perfil de Jorge Ordoñez en Facebook 

Entre los últimos resultados, es imprescindible hacer mención a las emociones como enfoque 
principal. El deseo es la más concurrida con un total de 63.230 reacciones en 469 publicaciones 
(34.620 me gustas y 19.973 comentarios). La atracción 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 ilusión esté presente en solo 
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47 publicaciones, su interacción 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 
está en tan solo una publicación menos que la ilusión (46 unidades), alcanza solo 3.358 me gustas 
y 69 comentarios (Gráfico 20). 

Por otro lado, la euforia y la tranquilidad están 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 interacción. El disgusto, no obstante, puede funcionar generando más de 300 reacciones 
en solo una publicación.  

Gráfico 20. Emociones sugeridas por el sector agroalimentario en Facebook  

 

Fuente: Fanpage Karma. Elaboración propia 

Entrelazando los índices, se destaca que el deseo suele ser usado con el tono de recomendación 
por una variedad de empresas especializadas que tienen intención de promocionarse a través del 
cartel. La atracción, por su parte, es concurrida para el credo corporativo y en ferias y eventos con 
la intención de difundir o autopromocionarse en tono informativo. Uniones similares son las que 
ofrece la ilusión (cartel como formato y difusión como estrategia) (Figura 22). En el optimismo, 
por ejemplo, es común la fidelización con tono informativo y en empresas especializadas en 
productos marinos. La euforia, por su parte, es típica en entidades de frutos secos y conservas con 
tono también informativo y el cartel como formato. La tranquilidad, es otra emoción típica de 
empresas de productos marinos cuyo tema fundamental es el credo corporativo basado en la 
fidelización y la galería como formato con tono informativo.  
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Figura 22. Ejemplo de ilusión en Facebook  

 

Fuente: Perfil San Roque en Facebook 

Como últimos resultados generales, se destacan principales palabras utilizadas en los mensajes de 
Facebook. Las interacciones máximas generadas han sido 1871. Entre dichas palabras destaca: 
“nuestro”, “mejor”, “disfrutes”, “Málaga”, “sabor”, “elaborado” o “productos”.  

También hay hashtags que se deben destacar y que, por lo general, hacen referencia a nombres de 
la empresa, su localización, producto o valores. Se distinguen: #Prolongo, #Málaga 
#ElSaborDeLaCalidad #frabicacionartesanal o #quesoelarquillo. el hashtag que genera más 
interacción alcanzó durante el período de análisis un total de 325 reacciones.  

Por lo que respecta al mejor momento para generar interacción y, por tanto, recomendado para 
hacer una publicación en Facebook; se destaca el fin de semana (sábado y domingo) y los dos 
primeros días 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 más interacción 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 raíz de una 
comparación entre los diferentes ítems que han sido ordenados de mayor a menor según el 
impacto de interacción 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 número de publicaciones en su cuenta de Instagram. Sin embargo, esto no significa que 
este dato sea correlativo con el número de interacciones. Son las publicaciones de las empresas 
especializadas en productos cítricos las que tienen mayor interacción -me gusta y reacciones-. 
Además, la diferencia es poco pronunciada en lo que respecta a las compañías de trigo y aceite, 
de hecho, estas últimas superan a la anterior en número de comentarios, por más de 5000 unidades.  

Otra diferencia que se aprecia entre ‘panadería y pastelería’ y ‘café’. Las empresas del primer 
sector nombrado tienen un mayor número de publicaciones y me gustas. No obstante, en líneas 
generales, la interacción de las del segundo sector mencionado es mayor.  

Teniendo en cuenta la interpretación anterior, las empresas especializadas en cítricos tratan 
diversos temas en sus publicaciones: días especiales, educativo, platos recomendados, recetas, 
salud y venta; son los que más destacan. En cuanto a estrategias, se hace hincapié en el uso de la 
difusión y la promoción. En formatos, al cartel y la fotonoticia. También, destaca la 
recomendación como tono y el deseo como emoción.   

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

Finalmente, la bodega se usa con temas variados. Sin embargo, se prioriza la promoción, 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 más interacción. Además, la 
disparidad con el tema ‘recetas’ es bastante grande. En número de me gustas, por ejemplo, la 
supera en más de 10 mil unidades; en comentarios, la supera en cerca de 50 mil unidades; y en 
reacción, en alrededor de 70 mil unidades. A pesar de ello, hay un mayor número 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 número de comentarios a los platos 
recomendados, por más de 12 mil unidades. En reacciones, hay casi 5000 más en el segundo tema. 
Sin embargo, el número de publicaciones es mayor en el tercer tema. Los días 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 más lo aplican en Instagram (Gráfico 21). 
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Gráfico 21. Agenda temática del sector agroalimentario en Instagram  
 

 
 

Fuente: Fanpage Karma. Elaboración 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. Además, va ligada a la fidelización estratégica. La 
fotonoticia es su formato por excelencia. El tono informativo y la atracción como emoción. 

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

Por otro lado, las empresas de cítricos utilizan Instagram para dar visibilidad a los días especiales 
con la intención de difundir a través de la fotonoticia con tono informativo y apelando a la 
atracción o ilusión. Además, desde un punto de vista positivo en el uso de las redes sociales, las 
empresas de cítricos, productos del mar y frutos y conservas, principalmente, hacen publicaciones 
educativas. La estrategia que destaca en este tema es la difusión y la promoción. También, el 
cartel y la fotonoticia como formato con tono informativo y apelando al optimismo o la atracción 
fundamentalmente. 

Unos resultados similares pueden extraerse de la elaboración y producción. Son empresas 
especializadas en pastelería y panadería 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 
intención de recomendar y apelando a una variedad de emociones (gusto, deseo, atracción, 
tranquilidad). 

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

Los homenajes también funcionan bien en este tipo de plataforma digital. La estrategia que se 
aplica es la difusión 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 intención 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 cítricos y productos del mar son las que más postean sobre este tema. Normalmente, 
con la intención de promocionar con tono informativo y generar optimismo con fotonoticias o 
carteles. 

Para finalizar, la venta solo es recurrida a través de la promoción 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 (Gráfico 22). 
Sin duda, lo que mejor funciona en una publicación, para generar interacción, es el sorteo. Le 
sigue la difusión y la promoción. De hecho, estas dos últimas estrategias no presentan gran 
discordancia entre ellas, y la promoción es aquella más usada en número de publicaciones (584 
publicaciones de las analizadas son promoción, mientras que solo 48 son sorteos, por ejemplo).  
 
Gráfico 22. Estrategias principales del sector agroalimentario en Twitter 
 

 
Fuente: Fanpage Karma. Elaboración propia 

Como se indica anteriormente, la autopromoción 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 más utilizado 
es el basado en la recomendación y la apelación a la atracción. Aunque la difusión 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 ilusión y atracción. 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 fidelización presenta 
resultados similares. No obstante, conviene destacar el credo corporativo como lazo inseparable 
de esta estrategia (Figura 23). Finalmente, la promoción es muy variada entre todos los ítems 
analizados. El sorteo va acompañado por el evento online, el cartel, la recomendación y el deseo 
(Figura 24). 

Figura 23. Ejemplo sobre el credo corporativo en Instagram  

 

Fuente: Perfil de Sanamar en Instagram 

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

 

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

 

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 número de publicaciones, la interacción en el conjunto de ítems 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 fotogalería (Gráfico 23).  

Gráfico 23. Formatos preferentes para el sector agroalimentario en Instagram  
 

 
Fuente: Fanpage Karma. Elaboración propia 
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Para las empresas que más interacción generan como las especializadas en cítricos y productos 
del mar, el cartel es uno de los formatos más importantes, en una variedad de temas y estrategias. 
Así como destacan el tono de recomendar e informar o la atracción, el deseo, la ilusión o el 
optimismo, en emociones. La fotogalería, en este caso, presenta mucha variabilidad entre todos 
los ítems. Al igual que la fotonoticia. 

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

Las infografías como elemento visual captan la atención en el perfil de Instagram de las empresas 
de productos del mar, sobre todo, en temas como el credo, la descripción, e, incluso, platos 
recomendados. Se pretende promocionar un producto para recomendarlo. Es típico el making off 
en empresas de panadería y pastelería para representar la elaboración y producción. 

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 intención de difundir e informar al usuario. Además, sabiendo que en 
Instagram el teaser es un formato que presenta mucha usabilidad, se utiliza por las empresas 
malagueñas agroalimentarias para los días especiales, homenajes, platos recomendados o ventas, 
principalmente. Se pretende, en líneas 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 cítricos, mar, agua 
o frutos y conservas con la intención de promocionar o difundir con tono informativo y apelando 
al optimismo de la audiencia. Sería lógico pensar que los tutoriales se usan, principalmente, para 
las recetas. Así se genera un mayor deseo a la audiencia y se recomienda el producto empresarial 
para completar el plato. 

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

El tono es otro ítem del que se extraen resultados. Lo más común en número de publicaciones, y 
que genera mayor interacción, 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 más de 70 mil unidades y en ‘me gustas’ con más de 20 mil unidades (Gráfico 24). 
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Gráfico 24.  Tonos más utilizados por el sector agroalimentario en Instagram 
 

 
Fuente: Fanpage Karma. Elaboración propia  

El tono basado en la recomendación no solo es utilizado por una multitud de empresas malagueñas 
agroalimentarias, sino, también en una diversidad de temas. No obstante, se puede destacar la 
promoción como estrategia aplicada, la fotonoticia y el cartel como formato, y la atracción como 
emoción. 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 más recurren a las 
preguntas como tono, en temas variados. La escucha y la promoción son las estrategias que más 
se usan. La fotonoticia destaca como formato y la atracción, como emoción. 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 difusión como estrategia y con una variedad de formatos que apelan a 
la ilusión, mayormente. 

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

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

 
Fuente: Fanpage Karma. Elaboración 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 
promoción; la fotonoticia y el cartel como formato y el tono de recomendación. Unos ítems 
similares se concluyen sobre la atracción (también destaca el tono informativo). 

Por su parte, la euforia, que no es tan común entre las emociones y tampoco alcanza una amplia 
interacción; es utilizada por empresas de cítricos, fundamentalmente. Los temas relevantes son 
los días especiales con la difusión como estrategia, el cartel como formato y el tono informativo. 
El gusto es otra emoción apelada por panaderías y empresas especializadas en frutos secos y 
conservas. Los temas principales son la elaboración y producción (por parte de las panaderías), y 
los platos recomendados (por los frutos secos). La estrategia, promoción; el formato variado y 
recomendar como tono. 

Son las empresas malagueñas agroalimentarias de café, cítricos, frutos y conservas, productos del 
mar, y trigo y aceite, las que más apelan a la ilusión. Sobre todo, en días especiales con la intención 
de difundir a través del cartel, teaser o fotonoticia y el tono informativo. El optimismo, por otro 
lado, presenta una estructura relacional con los ítems mucho más variada. Se puede destacar el 
tono informativo. 

Por último, la tranquilidad es una emoción concurrida por especializadas en mar, confitería y 
aceite. El credo corporativo es su tema principal basado en la estrategia de fidelización 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 
difusión de tono informativo y la fotonoticia, el formato.  

De la muestra total sometida al análisis, la mayoría son imágenes. Le sigue el carrusel, los reels 
y vídeos (Figura 26). En líneas generales, los reels son los que generan mayor interacción con un 
2,8%. El que menos, el vídeo, con 1,26%. 
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Figura 26.  Ejemplo de carrusel, tono informativo e ilusión como emoción 

 

Fuente: Perfil de Reyes Gutiérrez en Instagram 

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

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

El segundo hashtag más usado es #Málaga (324 veces). Luego, conceptos más vinculados a 
productos como #aguacate o #mango, ambos juntos, hacen más 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 tópicos o estándares que se utilizan para ganar 
posición por defecto. 

Finalmente, los datos de Fanpage Karma, demuestran que el mejor día para que las empresas del 
sector realicen una publicación, es el viernes a las nueve de la mañana. Hay más de 300 
publicaciones realizadas en dicho momento. También, puede ser buena opción el miércoles y 
jueves a la misma hora. Como segunda opción, aparece el viernes, el lunes o el martes a las doce 
del mediodía. El peor momento es el miércoles a las doce del mediodía. 
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5.6. Otros canales utilizados 

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

5.6.1. TikTok 

TikTok, a pesar de ser una de las redes sociales más usadas actualmente en el mundo, la 
herramienta de análisis solo recopiló datos del perfil de una de las empresas analizadas, en este 
caso, Obrador Tejeros, especializado en panadería y pastelería. Son, en total, 64 publicaciones las 
que se han publicado en el período que agrupa del 1 de enero de 2022 al 31 de diciembre de 2022 
y que más interacción han generado. 

Como primer resultado, se hace referencia al tema. La venta es el más concurrido por el perfil, 
ascendiendo a 38 publicaciones dedicadas a dicho contenido. Le sigue la producción y 
elaboración, presente en 16 publicaciones; las ferias y eventos, en 4 publicaciones; la oferta, en 2 
publicaciones y, finalmente; el credo corporativo, la descripción, el día especial y otros, solo en 
una publicación. 

Ahora bien, si se destaca como tema principal la venta, cabe mencionar que la estrategia que más 
se ha utilizado es la promoción, en un formato de vídeo o teaser con la recomendación como tono 
y la emoción de deseo. 

En un segundo resultado, cabe destacar la promoción como principal estrategia, presenciada en 
54 publicaciones. Por su parte, la autopromoción y la difusión se encuentran en 4 publicaciones 
y la fidelización, en 2 publicaciones. 

Centrándonos en la promoción, la venta y la elaboración y producción son los temas más 
concurridos, con formatos variados, el tono de recomendación y el deseo como emoción. 

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

Sin embargo, la interacción no sigue el mismo orden del ranquin. A pesar de que el vídeo sea lo 
más común en número de post, supone mucha menos interacción (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 vídeo en número de interacción, pues, a pesar de solo estar presente 
en 8 publicaciones, tan solo tiene 100 reacciones menos que el vídeo. Es más, la fotogalería se 
presencia en más publicaciones y genera menos interacción que el making off. 
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Se destaca otro resultado en relación al tono. La recomendación es el tono más utilizado en el 
perfil, con 51 publicaciones. Le sigue la intención de informar, en 12 publicaciones y, preguntar, 
en una. 

Sobre el tono informativo, cabe destacar que la elaboración y producción es el tema en el que más 
se aplica, bajo la estrategia de promoción y en formato vídeo. En cuanto a la emoción, la atracción 
es la más concurrida. 

Finalmente, en lo que respecta a las emociones, de la muestra y los valores propuestos, se apela, 
con mayoría absoluta al deseo (61 publicaciones). Luego, a la tracción (2 publicaciones) y la 
ilusión (una publicación). (Figura 27).  

Figura 27. Ejemplo de venta, promoción, fotogalería, recomendación y deseo en TikTok 

 

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 malagueñas especializadas en el sector agroalimentario. En cuanto a palabras 
clave destacan la localización, los productos o características de los mismos. Por ejemplo: 
“sabor”, “Málaga”, “rellenos”, “loca”, “cuece”, “bañadas”, etcétera.  

El hashtag que más interacción 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), cítricos (Trops y Sigfrido Fruit), cárnicos (Famadesa), frutos secos (Nueces de Ronda 
y Alsur), agua (LY Company) o productos del mar (Skandia Ahumados). Entre las publicaciones 
realizadas en el período de análisis, se destacan un total de 114, que han generado más interacción. 

Como primer resultado, se destaca que un total de 83 publicaciones pertenecen a las empresas 
especializadas en trigo y aceite. Otro tipo de empresa malagueña agroalimentaria que usa la 
plataforma es la especializada en cítricos, 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 más utiliza Youtube está 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 difusión y la fidelización; el reportaje y el vídeo como formato; el tono 
informativo y la atracción como emoción (Figura 28).  

Figura 28. Ejemplo de credo corporativo, fidelización, reportaje, información y atracción 
en Youtube  

 

Fuente: Perfil de DCOOP en Youtube. ((1) Sección aceitera - YouTube) 

En lo que respecta a los temas más utilizados en Youtube, destaca el credo corporativo en 40 
publicaciones y los días especiales con 23 publicaciones. A continuación, el homenaje es otro de 
los temas concurridos (13 publicaciones), así como la descripción del producto o las recetas (8 
publicaciones). Por su parte, la elaboración y producción, 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 publicación. 

https://www.youtube.com/watch?v=G4CINEh_2wY
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A la hora de cruzar valores con los temas como referencia, cabe destacar del credo corporativo y 
los días especiales que la empresa que más utiliza ambos temas es la especializada en trigo y 
aceite. En cuanto a la estrategia, aplican la fidelización y la difusión en reportajes y vídeos como 
principales formatos, con tono informativo y apelando a la atracción y el optimismo, de forma 
emocional. 

Por su parte, en relación a la interacción generada, cabe destacar una conclusión similar respecto 
a la clasificación. El tema de descripción, con muchas menos publicaciones, consigue generar una 
mayor interacción que el credo corporativo, que es el tema por excelencia (274 reacciones frente 
a 107 reacciones). A ello se añade que le sigue de cerca los días especiales, que también tienen 
menos publicaciones (88 reacciones totales). Finalmente, se hace mención al tema educativo y 
novedades, que en tan solo una publicación generan más interacción que los platos recomendados, 
por ejemplo (presente en un par de publicaciones).  

La estrategia más frecuente es la difusión y la fidelización, con 46 y 39 publicaciones realizadas. 
La promoción, es otra de las estrategias presentes con 17 publicaciones, y, finalmente, la 
autopromoción, que aparece en 12 publicaciones. 

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

Por otro lado, cabe destacar un resultado en relación al formato utilizado en Youtube por las 
empresas malagueñas especializadas en agroalimentación. Los formatos principales son el 
reportaje (41 publicaciones) y el vídeo (39 publicaciones). A continuación, se destacan otros como 
el tutorial o el teaser 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 publicación. 

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 fotogalería o el directo, solo 
presentados en una publicación, generan más interacción que los cortes de prensa, por ejemplo, 
que suelen ser más concurridos por las empresas malagueñas especializadas en el sector 
agroalimentario.  

El tono informativo, a pesar de no encontrarse entre los primeros puestos de interacción, es el más 
utilizado, con 94 publicaciones. La recomendación es otro que también se utiliza (19 
publicaciones), además es el que más interacción genera. Por último, se alude a la felicitación en 
una publicación. 

En relación 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 días especiales, con estrategia basada en la difusión y un 
formato variado entre reportajes y vídeo. 

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

Una relación de valores parecida a la anterior es la que se puede apreciar desde la atracción como 
emoción preferente. Es decir, empresas especializadas en trigo y aceite, con temas como el credo 
corporativo o los días especiales y homenajes, bajo la estrategia de difusión y fidelización, con 
tono informativo y un formato variado a destacar los reportajes y el vídeo. 

En Youtube, se puede mencionar que, según los datos ofrecidos por Fanpage Karma, las mejores 
horas y días 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 número de publicaciones, 
alcanza mayor interacción que el miércoles. 

Por su parte, “DCOOP”, “receta”, “igualdad”, “premios” u “objetivo” son algunas palabras clave 
concurridas en Youtube. Sin embargo, la interacción 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 última red social en la que las empresas malagueñas especializadas en el sector 
agroalimentario tienen un perfil activo. Concretamente, Obrador Tejeros, especializado en 
panadería y pastelería. Son un total de 47 publicaciones las que generan interacción y han sido 
publicadas en el período de análisis.  

En cuanto al tema como uno de los resultados a destacar, solo recurre a la venta y las recetas (en 
45 y 2 publicaciones). Las imágenes se acompañan de la estrategia de promoción y el formato no 
varía entre fotonoticia, salvo algún caso excepcional en el que se utiliza el cartel o el tutorial, 
siempre, con tono de recomendación y apelando a la emoción del deseo (Figura 29).  
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Figura 29. Ejemplo de venta, promoción, fotonoticia, recomendación y deseo  

 

Fuente: Perfil de Obrador Tejeros en Pinterest 

Por otro lado, las interacciones son prácticamente nulas. Tan solo se destacan dos publicaciones 
con un total de una interacción cada una. La única diferencia entre ambas se encuentra en el 
formato: fotonoticia y cartel. Además, cabe mencionar algunas palabras clave como “chocolate”, 
“tarta”, “bizcocho”, “crema”, “decorada”, “queso· o ·elaboración”.  

6. Conclusiones  

En líneas generales se puede afirmar que la estrategia de comunicación de las empresas del sector 
agroalimentario malagueño 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 mayoría 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 descripción del producto, el cuidado del 
medio ambiente o la transparencia, sin olvidar el aspecto más lúdico o menos formal para fidelizar 
e incentivar la participación 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 pequeñas empresas minoristas en Facebook, Instagram y 
Twitter, y resaltan la importancia del contenido de la publicación, es decir el tema principal, el 
día y la hora en la que se publica la actividad. Para estos autores, y contrariamente a lo esperado, 
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el día concreto de la semana no influye en los niveles de participación. Otra de las ideas claves de 
este trabajo es que las redes sociales sitúan de igual a igual a las pequeñas empresas con las 
grandes, ya que pueden mejorar su uso para interactuar de manera más eficaz con sus clientes y 
seguidores. 

A continuación, se describen las principales conclusiones por cada canal -página 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 
comunicación y mejorar en la construcción de la confianza y la reputación de las empresas, que 
no olvidemos, hoy ya no se hace de manera unilateral, si no de forma conjunta o coproducida 
entre la organización y sus públicos (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 demás redes sociales.  

6.1. Sobre la planificación y la gestión de la comunicación 

El objetivo del presente trabajo es analizar cómo han evolucionado la formación, las funciones 
que asumen hoy en día los responsables de comunicación de las empresas en el sector 
agroalimentario y cuáles son los principales retos actuales y de futuro, así como qué servicios 
suelen ser externalizados en agencias por parte de las empresas.  

En los últimos años, tal y como señala Cardoso (2010) predomina los perfiles relacionados con 
las Ciencias de la Comunicación -Periodismo, Relaciones Públicas y Comunicación Audiovisual- 
entre las personas que trabajan en los departamentos de comunicación. Así se confirma en la 
encuesta a las empresas malagueñas del sector agroalimentario, en la que casi la que un 48,6% de 
los entrevistados cuentan con formación en Periodismo, 45,9% en Relaciones Públicas y un 27% 
en Comunicación Audiovisual, lo que además implica que en varios casos algunos cuentan 
incluso con más de una titulación.  

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

Los social media, la comunicación móvil y online y la organización de eventos son los canales 
más utilizados y valorados por los encuestados, cuestión que se puede confirmar con el estudio 
de la estrategia de estas empresas en los medios propios -página web y redes sociales- y la 
reacción de la audiencia, coincidiendo con lo expuesto por Hallahan et al. (2007), por ejemplo.  

Tench y Moreno (2015) definieron cuáles deben ser las competencias, los conocimientos y las 
habilidades que deben sumar las personas que trabajan como responsable de comunicación, entre 
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las que destacan en el presente estudio la motivación y la resolución de conflictos (37%), el 
pensamiento estratégico (35,1%).  En un directivo de comunicación, la personalidad y la 
capacidad de toma de decisiones es crucial. Y así lo señala un 29,7% de los encuestados, mientras 
que más de 25% también señala la capacidad de comprensión la planificación y la gestión de los 
tiempos, los cambios o la creación de equipo.  

En cuanto a los principales retos señalados en la encuesta por las empresas malagueñas, es 
importante destacar la construcción y el mantenimiento de la confianza, la difusión de contenidos, 
la estrategia con más de un 60% de respuestas; mientras que uno de los llamados males en la 
actualidad, la desinformación es señalada por un 46% de los entrevistados, si bien también se 
observan otras respuestas importantes referencias por García-Orosa (2019), como es todo lo 
relacionado con los medios propios, las web social y la digitalización de las empresas.  

No obstante, sigue pendiente la gran asignatura en la comunicación de reivindicar, por un lado, 
una mayor profesionalización de la gestión de la comunicación, que además debe tener su valor 
y posición en la empresa, tal y como señalan, 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 página web 

El objetivo del presente trabajo es analizar la página web de las principales empresas 
especializadas en el sector agroalimentario de la provincia de Málaga. En concreto, se pretende 
valorar este canal como medio propio que vertebra toda la estrategia de comunicación de dichas 
entidades. 

En conclusión, no existe un modelo único de página 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 comunicación. En este sentido, conviene señalar que cada sector 
exige unos elementos y contenidos específicos, e incluso una estructura determinada y diferencial 
entre sí.  

Ahora bien, el conjunto de páginas web, entendidas estas como el vehículo que debe canalizar la 
comunicación deben cumplir con unos elementos comunes para garantizar la confianza entre sus 
usuarios y potenciar su fiabilidad. Los contenidos imprescindibles son: utilidad, origen, misión, 
visión, valores, equipo o información sobre la junta directiva, localización o sede jurídica y buzón 
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 página web del sector objeto de estudio, a los contenidos anteriores  (Morales 
Vargas y Pedraza-Jiménez (2023);), habría que añadir información sobre el producto (técnicas de 
producción, control de calidad, cuidado del medioambiente, catálogo, precios, descuentos por 
compra online, recomendación por consumo e información sobre tiempo de entrega) y la 
dimensión medioambiental (uso de material reciclado, generación de energía renovable, emisión 
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de residuos, política de protección medioambiental, acciones de I + D, producción ecológica, 
premios y reconocimientos, política de recursos humanos, política de seguridad alimentaria, 
código de conducta de la cadena de producción, patrocinio, premios por acciones responsables y 
gestión socialmente responsable).  

Si queremos cumplir con un ideal de página web, debería añadirse elementos de accesibilidad 
como el tamaño de letra adecuado o las imágenes con buen contraste para hacerlo legible y otros 
componentes complementarios como información sobre las alianzas de la empresa, las relaciones 
con los medios, una barra de búsqueda u otras herramientas de tecnología avanzada como chats 
en directo.  

 6.3. Sobre Twitter como canal profesional 

Aunque, a priori, podríamos considerar Twitter como una red más profesional, en el caso del 
sector agroalimentario malagueño se utiliza con frecuencia como canal de comunicación para 
homenajes, difusión de eventos y especialmente para ventas de proximidad, como se señala 
además 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 promoción y la difusión de información son las 
más repetidas en los mensajes analizados, mientras que el formato preferido suele ser la 
fotonoticia y el cartel; y los tonos más frecuentes son el informativo y el de recomendación. Las 
emociones más destacadas en esta red social son la atracción, el deseo y el optimismo. En líneas 
generales estas pautas se dan en todos los sectores, con la excepción del trigo y aceite, que opta 
más por compartir publicaciones centradas en el credo corporativo, fundamental a nuestro 
entender en esta red social, más profesional, y más 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 construcción de la confianza y la reputación, asociando a la misión, la visión y los valores. 

6.4. Sobre Facebook como canal de venta 

En el caso de Facebook, las empresas de productos del mar tienen más 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, sí que suelen usar esta red social para compartir publicaciones sobre el credo 
corporativo, siendo la estrategia más utilizada la de promoción y el formato más recurrente el 
cartel. El tono más usado, como sucede en otras redes sociales, es el informativo. También 
coinciden las emociones que se dan en otras redes sociales. Predominan la atracción, el deseo y 
el optimismo en todos los casos. 

No obstante, y siendo Facebook también utilizado con frecuencia para la venta online, como ya 
señalan de Britto (2020), Petril’ak et al. (2020), Mostafa, 2021; Tao et al., (2020ª); Wessel et al., 
(2016), las recetas y homenajes también son temas que se repiten bastante. El formato más 
compartido es el de fotonoticia y fotogalería, fundamentalmente en la promoción y para buscar la 
reacción de la audiencia. 



 
 
 

 
 

Lorena Vegas García 
87 

 

Los grandes retos de la comunicación corporativa. Estudio 
del caso del sector agroalimentario en Málaga 

 

Como palabras claves destacan, con más interacciones generadas han sido 1871. Entre dichas 
palabras destaca: “nuestro”, “mejor”, “disfrutes”, “Málaga”, “sabor”, “elaborado” o “productos”.  

También hay hashtags que se deben destacar y que, por lo general, hacen referencia a nombres de 
la empresa, su localización, producto o valores. Se distinguen: #Prolongo, #Málaga 
#ElSaborDeLaCalidad #frabicacionartesanal o #quesoelarquillo. el hashtag que genera más 
interacción alcanzó durante el período de análisis un total de 325 reacciones. 

Por otro lado, llama la atención 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 más enfocada en la participación 
(Otieno y Matoke, 2014) y fidelización de usuarios, no solo en la red, sino también a través de 
fortalecer la reputación.  

6.5. Sobre Instagram como escaparate de imágenes 

Como se ha señalado al comienzo, el objetivo de este trabajo es analizar cómo 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 publicación, 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 señala 
en el apartado anterior. Como temas que más reacciones suscita en los seguidores destacan el 
evento online con más 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 atención, con solo 94 publicaciones, y tan solo 2.653 reacciones, ya que, 
como señalan Latiff y Safiee (2015) Instagram es una red social importante en la creación de 
marca para las empresas del sector, por lo que sería recomendable que las empresas del sector 
apostasen más por compartir estos temas, relativos a su historia, su misión, su visión, sus valores 
y su equipo, tal y como hacen, por ejemplo, Sanamar y Dcoop. 

En el caso de las estrategias, las que más reacciones generan entre los seguidores, como se ha 
señalado anteriormente, son el sorteo (68.180 interacciones), a pesar de haberse analizado 48 
publicaciones; mientras que, sin embargo, la promoción, 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 promoción generan más participación. En cuanto al 
tono, la recomendación es la que más influye en la interacción en la audiencia, alcanzando las 
89.625, a una gran distancia de la opción de informar 12.295 reacciones. 

En el caso de las imágenes, que además suelen transmitir emociones, que estimulan a la compra 
o a compartir las publicaciones (Murtarelli et al., 2021) y además suele generar confianza entre 
los usuarios. Entre los ejemplos más 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 opción que más comentarios alcanza es el cartel, 44.625, pese a que la 
fotonoticia tiene más publicaciones. Por último, las emociones con más reacciones entre las 
empresas objeto de estudio son el deseo con 77.405 y la atracción con 16.489; algo lógico 
teniendo en cuenta que entre las mil publicaciones analizadas predominan imágenes 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 difusión de su credo corporativo como se ha 
señalado 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 tópico, si bien lograron 
más de dos mil reacciones, siendo además 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 ámbito musical y de 
creación envejecida, lo cierto es que se ha convertido en un reflejo de las tendencias para la 
representación de la reputación empresarial de negocios del sector agroalimentario. Como se 
indicaba anteriormente, son varios los autores que han estudiado la importancia de las imágenes. 
Murtarelli et al. (2021) dicen que las imágenes en línea pueden transmitir elementos sensoriales 
que afectan a las emociones y hace que unas publicaciones puedan ser más eficaces que otras, así 
como estimular la valoración de las marcas en el sector alimentario. Se destaca la especialización 
de trigo y aceite como empresa activa que publica de forma periódica en esta plataforma, como 
representación de esta tendencia comunicativa. La intención se centra en el credo corporativo y 
la reputación empresarial a través de la imagen, y apelando a las emociones, con un nuevo canal.  

No obstante, estos vídeos o formatos visuales pueden expandirse a otras redes sociales 
fundamentales como Facebook o Twitter, con la intención 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 difusión. 

Además, a través de una encuesta, algunos autores midieron los comportamientos de identidad 
alimentaria, apelación 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 reputación de 
una marca alimentaria. En este caso, se debe destacar el nuevo uso atribuido por las empresas 
malagueñas agroalimentarias a TikTok o Pinterest. En ambas, se basan en la venta, la importancia 
de la imagen, la recomendación y, sobre todo, la apelación al deseo como emoción 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 óptimo. 
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6.7. Propuesta 
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7. Futuras líneas de investigación 
 

Una vez cerrado este trabajo, que no es más que una primera aproximación a la gestión de la 
comunicación en el sector agroalimentario, en este caso, en las empresas más relevantes en la 
provincia de Málaga, surgen nuevas ideas para futuras líneas de investigación, desde diferentes 
perspectivas, y que esta investigadora se propone desarrollar en el marco de un Trabajo Fin de 
Máster, una tesis doctoral así como en la difusión en congresos y artículos en publicaciones de 
impacto en los próximos años.  

En primer lugar, se considera necesario adaptar esta investigación al ámbito andaluz y nacional 
dado el impacto económico, laboral y su valor en estos contextos, sin renunciar al estudio de la 
comunicación en el sector en Europa. 

En el presente trabajo se ha analizado cómo planifican y comunican las empresas del sector 
agroalimentario en sus canales propios -su página web y sus cuentas oficiales en las redes 
sociales-. Para completar este trabajo, sería interesante examinar cómo trata la prensa de 
referencia, la radio, la televisión 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 relación con el credo corporativo, las estrategias y las emociones que 
suscitan en la audiencia.  

En la misma línea, también se propone escuchar el punto de vista de los periodistas que trabajan 
en medios especializados o suelen realizar la cobertura de información sobre el sector 
agroalimentario, con el objetivo de identificar sus intereses y los de sus medios, asó como conocer 
qué herramientas suelen utilizar para acceder a la información y cómo es la relación con los 
departamentos de comunicación.  Todo esto ayudaría a mejorar la comunicación en las empresas.  

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