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1. INTRODUCCION

El fenémeno de la despoblacién rural en Espaifia viene siendo especialmente acusado
desde la segunda mitad del siglo XX. Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica
(INE), la poblacién de Espafia se redujo en 72.007 personas durante la primera mitad del
afio 2021, situdndose en 47.326.687 habitantes. En dicho periodo la poblacidén se redujo
en 13 comunidades auténomas, asi como en las ciudades auténomas de Ceuta y Melilla.

De acuerdo con la Unién Europea, el riesgo alto de despoblacién de un municipio se
establece cuando su densidad es inferior a 12,5 habitantes por km?. En Espafia hay 4.997
municipios con menos de 1000 habitantes y casi un 40% de la poblacién total vive en
municipios de mas de 100.000 habitantes (INE, 2021). La situacién descrita da como
resultado un niimero creciente de municipios rurales cuya supervivencia se podria ver
comprometida a largo plazo (Banco Espafia, 2020).

En estas zonas, el envejecimiento de la poblacién, la emigracion de los jovenes, la baja
densidad demogréfica, el descenso de la natalidad, las deficiencias e incluso la desapari-
cién del transporte publico y la escasez de servicios publicos son factores que impulsan
la despoblacién (Camarero, 2020, Ruiz-Pulpén y Ruiz-Gonzalez, 2021).

Frenar el éxodo desde las areas rurales y su consecuente abandono constituyen uno de
los principales retos demograficos de la sociedad en la actualidad (Brooks, 2021; Ubels,
etal, 2020).

El acusado desequilibrio entre la demografia y el territorio que ocupan los municipios de
la Espaiia rural ha desencadenado el nacimiento del término “Espafia Vacia”, (del Molino,
2016), aunque mas recientemente se ha popularizado el uso de la variante “La Espafia
Vaciada”. Uno y otro aluden al problema de la despoblacién, que ha alcanzado en Espafia
la magnitud de un problema de Estado.

Ante este escenario, los territorios se pueden observar como marcas que se presentan al
mundo con identidades propias que pueden fortalecer la presencia del territorio y pro-
yectan una imagen favorable a su desarrollo. En este contexto empiezan a surgir concep-
tos como el place branding y, mas concretamente, el branding rural, en el que se centra la
presente investigacion. Se trata de una estrategia comunicativa destinada a la puesta en
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valor de los territorios. No obstante, ;Como se lleva la teoria a la practica en el caso de la
Espafia Vacia? Las investigaciones hasta el momento se han centrado més en la vertiente
sociodemografica que en la comunicativa.

1.1. Ladespoblacion en Espaiia. La Espaiia Vacia

Como medida para combatir la despoblacidén rural, diversas instituciones plantean ini-
ciativas publicas. En 2013, ocho comunidades espafiolas (Galicia, Castilla y Ledn, Aragon,
Asturias, Castilla-La Mancha, Extremadura, Cantabria y La Rioja) constituyeron el Foro
de Regiones Espafiolas con Desafios Demograficos (FREDD). En su conjunto representan
mas del 60% del territorio nacional y en ellas apenas reside el 25% de la poblacién. Su
objetivo fundamental es el de atender de forma especifica los problemas derivados del
cambio demografico.

En concreto, su trabajo se articula en cinco ejes, establecidos para abordar la Estrategia
Nacional frente al Reto demografico: favorecer un envejecimiento saludable y activo;
crear entornos que sean favorables a las familias facilitando cuestiones relacionadas con
la educacion, vivienda, politicas empresariales; propiciar un mayor nimero de oportuni-
dades para la juventud en relacion al empleo y la formacién; promover condiciones favo-
rables para atraer a nueva poblacién, como programas de viviendas, conectividad y ban-
da ancha; y favorecer un desarrollo sostenible en términos sociales y econdémicos, basa-
do en el aprovechamiento de recursos naturales.

Al margen de esta union existen otras iniciativas para impulsar el desarrollo rural, como
es el caso de la Red Rural Nacional (RRN), una plataforma integrada por las administra-
ciones (estatal, regional y local), agentes sociales y econémicos, representantes de la
sociedad civil y organizaciones de investigacién vinculadas al medio rural.

De manera particular, la Federacién Espafiola de Municipios y Provincias (FEMP, 2017,
p. 9) sefiala las siguientes areas sobre las que intervenir para combatir la despoblacién
rural en Espafia: medidas institucionales y modelo territorial, economia y empleo, servi-
cios publicos e infraestructuras, comunicacién y transporte, vivienda, cultura, identidad
y comunicacidn e incentivos demograficos.

1.2. Lacomunicacién como recurso revitalizador

La comunicacién es una pieza clave en el proceso de difusion de las posibilidades que
una determinada zona ofrece, tanto a las personas que pudieran ser objeto de instalarse
en ella como a los residentes efectivos. Predominantemente, desempefia un doble papel
para fortalecer esa faceta relacionada con la cultura, la identidad y la comunicacidn sefia-
lada por la FEMP (2017). Por un lado, la gestion de las marcas-territorio, planteadas para
divulgar las identidades idiosincraticas como recurso revitalizador de zonas despobla-
das. Y, por otro, la comunicacion online de las marcas-territorio, posicionando el territo-
rio en las webs para una transmision identitaria sin fronteras.

Esas acciones se asocian al place branding, entendido como la estrategia promocional en
la que se incluyen todas las actividades con posibilidad de incrementar el atractivo de un
area como lugar de trabajo, ocio y vivienda (van Ham, 2001). Por ende, esta definicién se



aleja del propésito turistico con el que a menudo se asocia el place branding, plantean-
dose también como herramienta para combatir la despoblacién.

Se trata de una técnica que ha visto incrementada su relevancia académica en las dos
ultimas décadas, aunque aun no pueda considerarse una disciplina “madura” (Fernan-
dez-Cavia, Kavaratzis, 2018). La pregunta “;Cémo el branding puede aplicarse a un terri-
torio?” ha sido abordada por diversos autores (Kavaratzis, 2004; Skinner, 2008; Braun,
2012) desde dos enfoques predominantes: como herramienta promocional y desde una
dimensién simbolica.

Mas recientemente se ha establecido una diferenciacion tedrica entre el place promotion
y el place branding (Boisen, 2018). Mientras el primero tiene como propdsito incremen-
tar la atencidn que el territorio recibe por parte del publico objetivo, el segundo se cen-
tra en su identidad, difundiéndola a través de narrativas propias del lugar en cuestion.

Asimismo, aparecen conceptos derivados, como el branding nacional (Fan, 2010), el
branding de ciudad (Kalandides et al, 2011) o el branding regional (Messely et al., 2010).
Este ultimo es el que concuerda en mayor medida con el presente objeto de estudio: las
zonas despobladas. La idiosincrasia del territorio se toma como base para construir la
marca, y tienden a basar la estrategia comunicativa en la comodidad que ofrece el lugar.

En el branding regional se han concretado diferentes corrientes (Messely et al., 2010): La
region escoge un elemento natural o cultural presente en el territorio y construye en
torno a él su marca identitaria; opta por una estrategia de desarrollo cooperativo basada
convencionalmente en el incremento de la economia rural, el fortalecimiento de infraes-
tructuras y la conservacion de la personalidad rural; o pone en valor ideas, simbolos y
practicas territoriales que derivan en la construccién de una identidad propia (Rastoin,
2012).

A pesar de la concrecién de diversas variantes, no existe un manual para la ejecucién de
estrategias de branding regional, sino que cada territorio ha de construir una identidad
propia atendiendo a sus necesidades y caracteristicas geograficas, sociales y culturales.

De este modo, el branding regional se considera una faceta del nuevo paradigma rural
(Horlings y Marsden, 2014), abordado en algunas publicaciones dedicadas al estudio de
zonas como el norte de Portugal (Oliveira, 2016), las islas Shetland, en Escocia (Horlings
y Kanemasu, 2015) u Holanda (Horlings, 2012). Mencién aparte merece el estudio dedi-
cado al andlisis del branding regional de cuatro zonas rurales de Europa: Bretaiia, el sur
de Francia, West Cork, en Irlanda; y la Selva Negra, en Alemania (Donner et al, 2016). De
esas cuatro marcas-territorio, dos tenian como objetivo ultimo la atraccion de residentes
para paliar la despoblacion.

No obstante, la comunicacidn de las marcas resultantes no es objeto de estudio en ellos,
centrandose en mayor medida en los elementos definitorios de la personalidad del terri-
torio, en las politicas rurales formuladas, en la necesidad de fortalecimiento econémico o
en la implementacién de medidas de desarrollo sostenible.

Cabe destacar que, vinculado al branding regional, algunos autores han acuiiado el bran-



ding rural (Gulisova et al., 2021; Vuorinen y Vos, 2013). En él se incluyen aquellas estra-
tegias de marca que las zonas rurales disefian para favorecer la poblacion (Florida, 2014;
Lee, Wall y Kovacs, 2015). A este respecto, estudios previos hallan una relacién entre la
implementacion de acciones de marca-territorio en las areas rurales y un aumento de su
sostenibilidad (Gulisova et al., 2021; Dempsey et al., 2011).

Asi, el branding rural se configura como una herramienta para el desarrollo (de San
Eugenio-Vela y Barniol-Carcasona, 2015; Martin y Capelli, 2017), aunque mucho mas
compleja que el branding nacional o el de ciudad, dada la frecuente escasez de recursos y
la poca concrecién de las fronteras fisicas y administrativas del territorio (Chan y Mara-
fa, 2013; Acharya y Rahman, 2016; Gulisova, 2021).

Desde un punto de vista fundamentalmente turistico se localizan estudios que observan
la utilidad de las herramientas de comunicacién online al servicio del branding territo-
rial (Ebrahimi et al, 2020) o incluso al servicio del branding rural (Srikanth y Liping,
2001; Kavoura y Bitsani, 2013). Sanz-Martos (2018) sefiala la despoblacién como una
oportunidad para los profesionales de la informacién y de Sola (2021) estudia la despo-
blacién en Espaiia desde la perspectiva de los periodistas rurales. Sin embargo, no se ha
identificado ningtn estudio que analice la comunicacién online de las propias entidades
que tratan de combatir la despoblacién en la Espafia Vacia.

2. OBJETIVOS

Para abordar la cuestion desde el punto de vista comunicativo, y teniendo presente que
las comunicaciones digitales constituyen la principal herramienta de difusién para las
organizaciones que tratan de combatir la despoblacién rural, este estudio tiene como
objetivo general analizar la comunicacién online de las asociaciones registradas por el
grupo de investigacion Geovacui (https://www.ucm.es/geovacui/). Este grupo se centra
en el estudio de esa Espafia vacia a través del tejido asociativo presente en cada territo-
rio. De ese fin principal, se derivan cuatro objetivos especificos (OE):

OE1: Determinar el tipo de asociacidn.
OE2: Concretar sus intereses.
OE3: Estudiar el uso de su web.

OE4: Evaluar su empleo de redes sociales como canales de comunicacion.
3. METODOLOGIA

Dada la inexistencia de un registro institucional, el estudio toma como referencia el lis-
tado del grupo de investigaciéon Geovacui, que desde 2019 desarrolla sendos proyectos
de investigacién nacional que constituyen una fuente de informacién oportuna y solven-
te, enfocada en el estudio del vaciamiento que sufren numerosas areas de Espafia. En
total, se registran 70 asociaciones que actiian en buena parte del territorio nacional.

Teniendo en cuenta los objetivos establecidos se aborda un estudio mixto, de caracter
exploratorio y descriptivo. En primer lugar, se procedié a identificar la misién y area de
actuacion de cada entidad. Posteriormente, se delimitaron los canales de comunicaciéon



digitales propios empleados, observando que las webs corporativas y las redes sociales
(destacando Facebook) fueron las herramientas con un uso prioritario por parte de la
muestra observada.

Los medios digitales dan lugar a la generacién de diversos métodos de observacion, que
son valorados como auditorias cuando se trata de estudios sistematicos y evidencian la
efectividad de las estrategias comunicativas (Tourish y Hargie, 2017). Con la finalidad de
observar el funcionamiento y la utilidad de dichos canales como recursos para lograr la
misién que las asociaciones persiguen, se procedi6 a llevar a cabo un anélisis de los con-
tenidos publicados y de las interacciones establecidas en cada uno de ellos. Esta técnica
permite valorar la objetividad del instrumento, asi como la fiabilidad de los codificado-
res y la relacion entre variables (Igartua, 2006).

Para el andlisis de las sedes webs, adaptando el modelo establecido por Lépez-Alonso &
Moreno Loépez (2019), se determinaron unas categorias de analisis que incluian la
transmision, desde el punto de vista formal y de contenidos, de la identidad corporativa
y la comunicacién (actualizacion de la informacién y opciones de participacion). Ademas,
se afiadid la observacion de la informacién relativa a las medidas de la FEMP (sefialadas
en el marco tedrico) como areas en las que intervenir prioritariamente para combatir la
despoblacién rural. Para cada una de ellas se establecieron indicadores y sus escalas de
evaluacién particulares (tabla 1).

IDENTIDAD CORPORATIVA
INDICADOR ESCALA DE EVALUACION
0: No
Incluye logotipo 1:Si
Incluye credo fundacional 0: No
(misidn, vision y valores) 1: Si, pero no informacién completa
2: St
0: No
Coherencia en cuanto a color y tipografia 1: Si, pero con limitaciones
2:Si

(Se insertan fotografias/imagenes en el | 0: No

disefio? 1: Si, pero escasas
2: Si
0: No
¢Es un disefio web responsive? 1: Si, pero con limitaciones

2: Si




COMUNICACION

INDICADOR ESCALA DE MEDICION

¢;La informacion esta actualizada? 0: No
1: Si, pero hace mas de tres meses
2: Si

(Hay enlaces a redes sociales? 0: No
: Si, pero no enlazan
2: St

[u=y

(Se incluyen elementos participativos? 0: No
: Si, pero no estan actualizados
: St

N =

No
: Si, pero no estan actualizados
Si

(Hay secciones especificas para
residentes?

No
: Si, pero no estan actualizados
Si

¢Incluyen salas de prensa virtuales?

NI

INFORMACION LINEAS FEMP

INDICADOR ESCALA DE MEDICION

¢Hay informacidén detallada sobre el 0: No

propdsito? 1: Si, pero estd incompleta
2: Si

(El propdsito se corresponde con alguna | 0: No

de las medidas de la FEMP? 1: Si

Tabla 1. Ficha de analisis sedes web. Fuente: Elaboracién propia.

Al observar las redes sociales se comprobé que Facebook es la prioritaria, ya que la usan
54 asociaciones. Considerando la alta obsolescencia del soporte, el andlisis de Facebook
se ha centrado en los posts publicados entre enero y abril de 2022. De acuerdo con estu-
dios con caracteristicas similares (Cervi et al., 2022; Agostino, 2013), se ha procedido a
realizar un andlisis mixto que incluye: niumero de seguidores, tematica de las publicacio-
nes y frecuencia de publicacion/actualizacion. Ademas, desde el punto de vista de las
interacciones se han observado las reacciones de los usuarios, el numero y el sentido de
los comentarios, asi como la cifra de posts compartidos.




4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION
4.1. Analisis web

De las 69 asociaciones incluidas en el listado de Geovacui, son 36 (52,17%) las que tie-
nen webs operativas, en las que se centrara esta parte del analisis, y 33 (47,83%) las que
no disponen de ella, bien porque no existe (78,79%), bien porque lleva mas de un afio sin
ser actualizada (15,15%). Mencién aparte merecen el colectivo Vive Cameros y la Coor-
dinadora Rural de Zamora, cuyas paginas estan en proceso de construccion (6,06%).

El estudio de la transmisién de la identidad organizacional a través de las webs comienza
por la existencia de un logo que identifique visualmente a la asociacion. Esto ocurre en la
mayoria de la muestra (81,08%). No obstante, no se le otorga la misma relevancia a la
cultura organizacional, ya que la mision, la visién y los valores se incluyen eminentemen-
te de forma incompleta o desorganizada (38,89%) y bajo otros términos, como objetivos,
principios o propésitos. Esta informacién se halla integra y ordenada en 11 casos
(30,56%); cifra idéntica a la de asociaciones que no hacen alusién alguna a su credo
fundacional. Estos resultados derivan en un promedio de 1 segin la codificacién de va-
riables empleada.

Ocurre algo similar cuando se analizan la coherencia formal (p= 1,57), el uso de image-
nes (p=1,39) y el disefio web adaptativo (p=1,19), para los que en todo caso se registran
promedios superiores al 1 pero que nunca llegan al dos. Se observan, por lo general,
webs que cumplen con los requisitos de transmision identitaria pero que no logran per-
feccionar la transmision del contenido, ya sea porque la estética visual de la pagina no
presenta un disefio estable (en el caso de la Plataforma para el Ferrocarril Directo Ma-
drid-Arganda-Burgos incluso se ha publicado la plantilla editable de la web de progra-
macién), porque la interfaz se distorsiona cuando la consultamos desde un mévil o por la
insuficiencia de imagenes en el contenido (figura 1). Esto ultimo se considera especial-
mente relevante, atendiendo a que las asociaciones de la muestra tienen como propdsito
ultimo lograr que la atencion del publico se dirija a sus territorios, que los conozcan de
primera mano.
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Figura 1. Histograma del uso de imagenes en las asociaciones de Geovacui.
Fuente: Elaboracion propia.



En cuanto al contenido, la transmisién del propdsito organizacional sigue la misma linea
que la cultura, ya que se registra un promedio de 1,25. Esto se traduce en una predomi-
nancia de informacién incompleta sobre la actividad de la asociacién.

No obstante, esa informacidn proporcionada si es suficiente para relacionar las asocia-
ciones con las lineas acotadas por la FEMP. Solo cinco de ellas no se asocia con ninguna,
resultando un promedio de 0,94. En cuanto a los ejes de actuacién asociados (figura 2),
se halla una predominancia de asociaciones implicadas en la consecucién de todas ellas
(28,2%). Por el contrario, los servicios publicos e infraestructuras, las comunicaciones y
transportes, la vivienda y los incentivos demogréficos solo constituyen el propésito prin-
cipal de dos asociaciones (5,1%).

Medidas institucio

Economia, empleo

Incentivos demog...

Servicios publicos

1

Comunicaciones,

Cultura, identidad -
=

1
Vivienda
0,1

Figura 2. Clasificacion de lineas FEMP por asociacién.
Fuente: Elaboracion propia.

Cabe destacar la presencia de asociaciones centradas en la cultura, identidad y comuni-
cacion (17,9%), muy vinculadas con la marca-territorio y el branding rural. Destacan la
Asociacién Montafia y Desarrollo, dedicada a la recuperacién y puesta en valor de la
cultura campesina; o la Asociacion Gaya Nufio, que fomenta la transmision idiosincratica
mediante concursos literarios y otras actividades culturales.

En cuanto al uso de la web como canal de comunicacidn, se observa que no todas las
asociaciones tienen como prioridad la actualizacidn, a pesar de que la mayoria de ellas,
19, las mantienen al dia. El promedio asciende a 1,28 considerando las 10 organizaciones
que no suben nueva informacién desde hace entre tres meses y un afio, y las seis que
llevan sin hacerlo mas de tres meses. Esto se traduce en el mantenimiento de la tenden-
cia observada hasta ahora: las asociaciones emplean sus webs para comunicarse pero no
siguen un calendario de publicaciones estratégico. El promedio asciende hasta 1,38 en lo
que respecta a la inclusidn de links que enlazan con los perfiles de las organizaciones en



redes sociales. Sin embargo, vuelve a decrecer hasta el 1,11 si se atiende al empleo de las
webs como canales participativos para la poblacién.

Las webs no se emplean como fuentes de recursos personalizados para habitantes del
territorio, ya que en su mayoria ofrecen la misma informacién a autéctonos y foraneos,
tal y como evidencia el promedio registrado, de 0,56. Tampoco se usan como fuentes
informativas para los medios de comunicacidn, ya que 22 de las 36 asociaciones con web
operativa (61,11%) no utilizan ninguna seccién como sala de prensa. En cambio, las que
dedican un apartado a clipping lo hacen bajo otras denominaciones: “Actualidad”, “Noti-
cias”, “Comunicaciéon” o formulas propias, como “Ven y si te gusta, quédate”, en el caso de
la red Castellanomanchega de Desarrollo Rural. En esos apartados del ment web suelen
agruparse las publicaciones periodisticas sobre el territorio en el que opera la asocia-
cion, sin incluir contenido o recursos propios.

4.2. Analisis de Facebook

Facebook es la red de uso prioritario. Hay 54 casos de entidades que han hecho algin
uso de esta red, si bien de ellas hay 11 que se consideran no actualizadas al no registrar-
se actividad entre enero y abril de 2022.

El nimero de seguidores es bastante variable. Incluso, en algunos casos, se trata de gru-
pos que no ofrecen la informacién de manera abierta. Las cantidades pueden llegar a ser
muy heterogéneas, yendo desde los 47 seguidores de la Coordinadora Rural de Zamora
hasta los mas de 18.000 de Jaén merece mas. Debido a la dispersion de los valores se
considera que el dato mas representativo podria ser la mediana. En este caso se trata de
1.605 seguidores.

De las plataformas observadas se ha comprobado que 10 no tienen cuenta en Facebook y
que 3 figuran como parte de un grupo publico, pero no gestionado de manera propia.
Ademas, se han registrado 12 que no se han actualizado ninguna vez durante el afio
2022, incluso se localizan casos en los que la pagina estd desactualizada desde 2016
(Colectivo accién solidaria), desde 2017 (Pasar6n Merece, Plataforma para la defensa del
ferrocarril en Teruel) o desde 2018 (Asociacion Bureba es futuro, Comarca Guadix por el
tren). A ellos se suma el caso de la Coordinadora Rural de Zamora que, aunque publicé
un post en febrero de 2022, el registro de actividad anterior nos lleva a noviembre de
2021. Un caso similar es el de la plataforma Milana Bonita, que Ginicamente cuenta con 4
post en febrero y 2 en enero, pero que no ha sido actualizada en los meses de marzo y
abril.

Del total de 54 paginas de gestién propia detectadas, hay un total de 40 que podria de-
cirse que tienen un funcionamiento mas o menos activo. Dos de ellas (Asociacién Gaya
Nufio y Asociacion Montafia y Desarrollo) cuentan con perfiles personales. Mas alla de
este matiz, se identifican 12 desactualizadas y 2 que, aunque han hecho alguna actualiza-
cion en 2022, su nivel de publicacion es tan limitado que no podrian considerarse como
activas.

Entre esas paginas activas, también se registra un nivel de actividad variable, que oscila



entre las 2 6 3 publicaciones mensuales hasta aquellas que tienen una periodicidad de
publicacién diaria, incluso llegando a publicar méas de un post diario.

Las asociaciones mas activas en este sentido son la Coordinadora de la Espafia Vaciada,
la Red de Desarrollo Rural, Teruel Existe, la Red Rural Nacional, la Asociacién Comarcal
don Quijote de la Mancha, la Confederacién de Centros de Desarrollo Rural (COCEDER),
la Coordinadora de Desarrollo Norte de Segovia (Codinse), Cuenca Ahora, Jaén Merece
Mas, la Asociacidn Segovia Sur y la Asociacién Montafia y Desarrollo. Las primeras seis
llegan a publicar incluso mas de un post diario. Y las 5 tltimas también tienen una fre-
cuencia de actualizacion que, en término medio, alcanza el post diario.

En lo que respecta a las tematicas abordadas destacan el empleo, la formacién y la cultu-
ra, seguidas por las medidas institucionales, el transporte y la infraestructura. En algu-
nos casos, las paginas son empleadas como soporte para difundir contenidos publicados
en otros medios (prensa fundamentalmente).

Como tematicas abordadas de manera transversal destacan cuestiones relacionadas con
la juventud (como elemento clave para abordar la despoblacién), la mujer (la igualdad) y
también hay algunos casos de plataformas centradas en propuestas politicas (Soria ya,
Teruel existe). Las paginas son asimismo aprovechadas para difundir informacién sobre
actividades recreativas y, de manera muy limitada, hay dos en las que se identifica con-
tenido de orientacidn religiosa.

En el andlisis de las paginas se observa una interaccidon bastante limitada. De manera
particular, la participacién incrementa cuando el contenido difundido son ofertas de
empleo, movilizaciones o contenido de caracter politico. La forma de participacion prio-
ritaria son las reacciones, principalmente en forma de “me gusta” o “me encanta” (aun-
que también se registran reacciones negativas en posts de denuncias o reivindicaciones).
En término medio, el nimero de reacciones no llega a la decena, aunque segun el conte-
nido y la plataforma se llegan a registrar casos que superan las 50, incluso la centena en
un post de Apadrina un olivo (en relaciéon con un premio). Las comparticiones y los co-
mentarios son mas escasos que las reacciones. Las primeras, en la linea con lo indicado,
suelen ser mas frecuentes en los casos de ofertas de empleo, formacioén o reivindicacio-
nes y, a pesar de su escasez, suelen ser mayores que los comentarios, que en la mayoria
de las ocasiones no existen y, cuando se publican, suelen ser una reaccién de apoyo al
contenido publicado en el post.

En el analisis desarrollado llama la atencién que no existe una correlacion entre las pa-
ginas con una mayor actualizacién y aquellas que mayor nimero de reacciones obtienen.
Tampoco se aprecia entre aquellas con mayor niimero de seguidores y las mds actualiza-
das. En este sentido se encuentra la pagina de la Asociacién Milana Bonita, que cuenta
con casi 20.000 seguidores, pero su nivel de actualizaciéon es muy limitado y sus publica-
ciones tienen una interaccion comparativamente elevada con respecto a otras entidades.
Ademas, se localizan paginas con un nimero moderado de seguidores, pero con niveles
de actualizacion y de participacion bastante mas activos (es el caso de Apadrina un olivo,
la Asociacion Comarcal don Quijote de la Mancha o, en menor medida, la plataforma
reivindicativa de la Autovia del Duero, A 11 Pasos). La plataforma Jaén Merece Mas si



que guarda una relacién entre el elevado nimero de seguidores, su actualizacion y el
indice de participacion.

5. CONCLUSIONES

Las asociaciones observadas no siguen una estrategia comun a la hora de comunicar los
problemas y retos de la Espafia vaciada. Se ha observado que sus canales de difusién
principales son la web y Facebook. No obstante, no todas las priorizan como eje central
de su estrategia organizacional. Hay tantas asociaciones con webs operativas como inac-
tivas y, aunque la mayoria se muestra activa en la red social, no todas publican con una
frecuencia uniforme.

Puede concluirse que las asociaciones de la Espaiia vacia invierten recursos en construir
identidades diferenciadoras, basadas en simbolos reconocibles y estables, pero no les
otorgan tanta relevancia a los conceptos tedricos asociados a la construccién de la iden-
tidad organizacional, como el credo fundacional o la coherencia formal.

Es cierto que el contenido publicado tanto en la web como en Facebook tiende a ajustar-
se a las lineas de la FEMP, con especial incidencia en la cultura, la identidad y la comuni-
cacion. Esto va en linea con el discurso difundido, marcado por la informacién sobre
empleo, formacién y cultura. Esos tres asuntos se abordan desde una perspectiva local,
acercando el territorio a las personas y fomentando su integracion en él. Ademas, se ha
comprobado que existe una relacién directamente proporcional entre la proximidad del
contenido y la implicaciéon de las personas con él. Asi, mientras mas alta sea la primera,
mas interacciones se registran en los posts. No obstante, cabe destacar que es mayor el
grado de interaccidon que el de compromiso, y eso se refleja en una cifra de reacciones
superior a la de comparticiones y comentarios.

También puede concluirse que, mas que como canal de comunicacidn propio, tanto las
webs como los perfiles de Facebook se emplean predominantemente como plataformas
de clipping, otorgando el protagonismo a la difusidn de piezas periodisticas relacionadas
con el propésito organizacional.

En cuanto a la frecuencia de publicacién, en la web es tan variable como en Facebook.
Asimismo, resulta resefable el hecho de que las cuatro asociaciones que mas actividad
registran en la red social tienen cobertura nacional, alejandose de la idiosincrasia de un
territorio concreto para enfocar la despoblacién desde una perspectiva mas centralista.
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