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La comunicacion digital en las asociaciones de mujeres rurales en Esparia

Resumen

La creciente consolidacion de organizaciones
que velan por la igualdad e inclusion de las muje-
res del ambito rural, asi como su funcion comu-
nicativa a través de la web 2.0 son el objeto de
estudio de este trabajo.

Con el objetivo de visibllizar la actividad de
este tipo de entidades canalizada a través de su
comunicacion web y social media, se harealizado
un estudio de los elementos caracteristicos de
€S0S recursos que ayudan a construir su imagen
online. Para ello, nos hemos centrado en el
analisis de las paginas webs vy redes sociales de
las principales asociaciones de mujeres rurales
en Espana.

La formacion, la educacion, el progreso vy
la mejora de las condiciones de vida de las
mujeres que habitan en los terrenos rurales, son
fundamentales para lograr evitar la discriminacion
y la desigualdad a la que estas mujeres estan
expuestas. No obstante, debido a la evolucion de
la comunicacion, el papel de laweb 2.0 se vuelve
imprescindible para acercar el conocimiento de
estas asociaciones a la sociedad.

Palabras clave:
Mujer rural, web 2.0, comunicacion, ONG.

Abstract

The increasing consolidation of organizations
that ensure the equality and inclusion of rural
women, as well as their communicative function
through the web 2.0, are the object of study of
this work.

In order to show the activity of this no
lucrative entitities and its web and social media
communication, it is reviewed several online
elements that help tu buld the online imagen.
For this reason, we have focused on the study of
their web pages as well as their social networks
of main Spanish rural women's associations.

Training, education, progress and
improvement of the living conditions of women
living in rural areas, are essential to avoid
discrimination and inequality to which these
women are exposed. However, due to the
evolution of communication, the role of web 2.0
becomes essential to bring the knowledge of
these associations to society.

Keywords:
Rural woman, web 2.0, communication, NGO.
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Al abordar la tematica del mundo rural, no existe una vision clara acerca del
significado que realmente tiene. Segun la Real Academia Espariola, el término rural
se define como “Perteneciente o relativo a la vida del campo y a sus labores”. Como
consecuencia, habitualmente se piensa en un entorno donde las personas viven de

los recursos naturales.

Sin embargo, el mundo rural nada tiene que ver con lo que era hace unas
décadas. La evolucion de las comunicaciones y de la informacion ha propiciado un
acercamiento del mundo rural y el mundo urbano, pero la diferencia en cuanto a los

modos de vida es realmente notable.

No solo eso, sino gue, ademas existe discrepancia en 1o que respecta a los habi-
tantes del propio entorno rural. Por un lado, una poblacion anciana con dificultades de
movilidad, por otro, jovenes con la necesidad de emanciparse debido a motivos, gene-
ramente académicos v laborales, y por Ultimo las mujeres, quienes viven en una clara

desigualdad de género, segun aportaciones del Ministerio de Agricultura (MARM, 2011).

La desigualdad de género es un fendmeno que ocurre cuando un colectivo
tiene privilegios por encima del otro, despreciando l0s derechos de este Ultimo. Fe-
nomeno que se origina a través de un concepto llamado “gender mainstreaming” o
“transversalidad” (Rigat-Pflaum, 2008).

Dicho concepto surgio inicialmente en la tercera conferencia mundial sobre
mujeres en Kenia, aunque finalmente se preciso en el ano 1995, gracias a la IV Con-

ferencia Mundial sobre Mujeres de Beijing, en Pekin (Rigat-Pflaum, 2008).

Asi, se definid el gender mainstreaming como estrategia central, con el propo-
sito de conseguir superar las discriminaciones sociales de género y obtener mayores

niveles de igualdad. Rigat-Pflaum (2008) lo explica ast:
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“El mainstreaming de género, traducido al espanol como «transversali-
dad», puede ser entendido en variados sentidos: como una estrategia
que involucra a todos los actores sociales en la busqueda de la igualdad
de género, 0 como la denominacion de determinadas herramientas para
el andlisis de género. En realidad, se trata de un enfoque transformador,
dotado de un cuerpo tedrico propio, que apunta a analizar los impactos
diferenciados del sistema de género en varones y mujeres, que permite
tener en cuenta las especificidades de las personas como seres integrales
y que, al mismo tiempo, ayuda a implementar medidas para corregir las

desigualdades.” (p. 42).

Segun datos del Diagnostico de la Igualdad de Género en el Medio Rural
(MARM, 2011), la figura de la mujer escasea en el mercado laboral rural, predomi-
nando una brecha de género de 23,3 puntos. Mientras que los hombres alcanzan
el 72,3% de Tasa de Empleo, las mujeres permanecen en el 49%. Ademas, ellas

tienen una mayor dificultad para introducirse en el mercado de trabajo.

lgualmente, en base a los datos del Diagnostico de la Igualdad de Género en
el Medio Rural (MARM, 2011), la jornada a tiempo parcial (relacionada con la preca-
riedad laboral), posee otra brecha de género de 21,3 puntos. El 25,2% de mujeres
trabajan a tiempo parcial, mientras que, solo el 3,9% de los hombres, faenan en

estas condiciones.

Por otro lado, si prestamos atencion a otros documentos, obtenemos de igual
modo una serie de conclusiones que reflejan la falta de igualdad entre hombres y mu-
jeres. Segun datos del Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (2018),
el valor medio del indice del desarrollo humano de las mujeres es un 5.9% mas bajo
que el de los hombres a nivel mundial, y se debe principalmente a la diferencia exis-

tente a nivel de ingresos y educativo.
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Por otro lado debemos recordar que el Instituto Nacional de Estadistica (INE),
define como zona rural' al conjunto de municipios con 2.000 o menos habitantes
de hecho. En base a ello, y segun las cifras oficiales del INE, la poblacion rural” en
Espana es de 2.705.641 habitantes respecto a los 46.722.980 del total nacional.
Ademas, dentro de este ambito rural, el 48% de la poblacion son mujeres, frente a

un 52%, que son hombres.

Los ultimos datos oficiales que aportan informacion sobre la situacion laboral de
la mujer rural revelan que durante el afio 2015 la ocupacion en el medio rural femeni-
na ascendia al 24,8%, frente a un 75,2% ocupado por hombres® (EPA, Encuesta de
Poblacion Activa, 2015).

En este marco, las asociaciones de mujeres rurales se ocupan de la formacion
y capacitacion de estas féminas, dedicando tiempo a mejorar su vida diaria. No solo
les proporcionan todo tipo de conocimientos, (como la informacion sobre sus de-
rechos fundamentales), sino que también luchan por hacer frente a la desigualdad
de género mientras conciencian y movilizan a la sociedad. Son fundamentales los
canales de comunicacion, de modo que se logre alcanzar una gran difusion vy visibi-
lidad publica. Sin embargo, debido a las transformaciones surgidas en los modelos
comunicativos, se precisa de una adaptacion a la Web 2.0, que permita la interacti-
vidad vy bidireccionalidad necesaria para darse a conocer y conectar con su publico

objetivo, principalmente el colectivo femenino (Arroyo et al, 2013; Soria, 2017).

1 Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE). Definicion de zona rural segun la Explotacion Esta-
distica del Padron (INE).

2 Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE). Cifras oficiales de poblacion resultantes de la revision
del Padron municipal a 1 de enero de 2018.

3 Fuente: Encuesta de Poblacion Activa (EPA). Cifras oficiales del segundo trimestre del afio 2015 en

el sector de la agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca.
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Sin embargo, y llegados a este punto, se debe resenar que muy pocas investi-
gaciones se han ocupado de forma explicita de realizar un analisis de cuales son las
estrategias comunicativas desarrollada por ONG gue trabajan con mujeres en el me-
dio rural. Si que existen multitud de estudios que indican que la necesidad de utilizar
Internet vy redes sociales como canal comunicativo es fundamental para que estas
entidades vuelvan a conectar con la ciudadania y, de forma consecuente, aumenten

su capital social (Soria, 2017; Huertas, 2015).

No obstante, cabe matizar que la mayor parte de estudios realizados hasta
el momento sobre la importancia y legitimidad de las asociaciones que velan por
el desarrollo y educacion de las mujeres rurales se han centrado en radiografiar el
concepto y funciones de las mismas desde los albores del siglo XXI. En este sentido,
las aportaciones de Pufal (2001) hacen referencia a que la expansion de este tipo
de asociaciones en Espana ha tenido que ver con politicas de izquierdas que han
permitido su expansion y crecimiento; la autora no olvida resefar que el presente de
este tipo de asociaciones se ha forjado gracias al movimiento feminista espanol, que

comienza, segun la autora, en el siglo XIX.

De otro modo, se encuentran multitud de revisiones que hacen referencia al
rol de estas organizaciones como agentes de integracion, e incluso muchas de ellas
realizan un analisis exhaustivo de cual es su composicion, funciones, objetivos y pro-
yectos desarrollados (Villa, 2008; Ruiz, 2009).

Sin embargo, no se encuentran referencias en relacion a cuales son las estrate-
gias comunicativas desarrolladas por este tipo de entidades. Quiza tenga ello mucho
que ver con el hecho de que el Tercer Sector es aln un apartado por desmembrar
en el panorama académico, tal y como han senalado algunas aportaciones previas
(Soria, 2011; Huertas, 2015).

Las ONG esparnolas presentan una estructura condicionada por su reciente in-

corporacion a los proyectos de cooperacion y ayuda internacional. Recordamos que
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No seria hasta la década de los ochenta cuando estas organizaciones se consolidan
en Espana, y se profesionalizan al abrigo del nacimiento de instituciones publicas*
que favorecerian su reconocimiento como entidades sin animo de lucro. Ademas, los
primeros departamentos de comunicacion de las ONG comienzan a ser una realidad
también durante la década de los noventa, cuando la politica de cooperacion inter-

nacional espanocla esta completamente organizada (Soria, 2017).

Asl, diversas revisiones consideran que las ONG espanolas deben fortalecer
su politica comunicativa y profesionalizarla aln mas, en aras de conseguir una mejor
conexion con la ciudadania y volver a un origen civil que siempre les ha pertenecido
(Gaitan, 2014, Soria, 2012, Garcia Orosa, 2006).

Por otro lado, también se debe tener en cuenta que ONG que actuan en todos
los campos de cooperacion han incrementado en los Ultimos anos sus acciones
comunicativas en redes sociales, blogs y otros canales social media para adquirir
una mayor notoriedad de marca, pero también para conseguir nuevas adhesiones
(donaciones, socios, etc.). En este sentido, la Asociacion Espanola de Fundraising
(AEFT) (2017) advierte que las aportaciones periddicas destinadas al Tercer Sector en
Espana no han dejado de crecer desde el ario 2011, y ya suponen el 37,8% de los
ingresos; ello es debido a la merma de ingresos publicos producida desde el ano
2008, en el que se redujeron hasta un 80% las partidas publicas para la actividad de
las ONG. Es por ello gue ONG de todo tipo incrementan sus acciones en Internet

como medio para fortalecer vinculos con su principal capital social: la ciudadania.

Las investigaciones desarrolladas por Arroyo, Calle y Van Wyck (2018: 122)
determinaron que en la mayor parte de las asociaciones espanolas cuentan ya con la
figura de un community manager. Algo que es caracteristico también de las ONG que
trabajan con mujeres en el ambito rural, pues la mayor parte de las mismas tienen ya
un posicionamiento en Facebook o Twitter. Y es que las féminas de que residen en

municipios alejados de la ciudadania ya estan lejos de la denominada brecha digital;

4 En 1982 nacio la CONGDE (Coordinadora de ONG para el Desarrollo) y en 1988 se cred la AECID
(Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional).
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Vico y Rebollo (2018: 270) concluyen que hasta el 67,2% de las mujeres de zonas
rurales se conectan de forma habitual a las redes sociales, con una importante pre-

sencia de todas ellas en Facebook.

Otras investigaciones han demostrado que el uso de Internet por parte de las
féminas rurales no solamente es cada vez mas notorio, sino que supone un optimo
canal para la educacion, la comunicacion y la inclusion en un entorno globalizado.
(Vega, Vico y Rebollo, 2015; Jiménez, 2015).

De hecho, algunos estudios en esta linea ya mencionan el papel de las aso-
ciaciones en la integracion digital de las mujeres como método para fortalecer su

comunicacion con el exterior, empoderarse o emprender (Moline, 2017).

Sin embargo, se insiste en el hecho de que no existen referencias explicitas
sobre la gestion de la comunicacion de las organizaciones que hacen posible que los
colectivos de mujeres rurales consigan romper con la brecha digital y otras desigual-

dades histoéricas con las que conviven.

Por lo tanto, se considera pertinente analizar como emplean los canales co-
municativos online las principales asociaciones de mujeres rurales en Espana para
poder fortalecer sus vinculos con los publicos objetivos, entre 10s que se encuentran

estos mismos colectivos femeninos.

lgualmente, se trata de una investigacion gue resulta pertinente para el ambito aca-
démico debido a la escasez y desactualizacion de informacion sobre esta tematica, 10

que permitira aportar un mayor nimero de datos gue serviran para estudios posteriores.

El objetivo principal de este articulo consiste en analizar cuales son los principa-

les canales de comunicacion utilizados por las principales asociaciones de mujeres
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rurales en Espana a través de sus paginas webs y posicionamiento en redes socia-

les, fundamentalmente Facebook.

Del mismo modo, se pretende conocer cual es la imagen trasladada a traves
de estos dos medios mediante la observacion de diferentes variables que permiten
obtener ratios de control en tormo al tipo de informacion proporcionada, relaciones con

medios de comunicacion e inclusion de elementos 2.0 o de participacion, entre otros.

Para la elaboracion de una metodologia que garantizase el cumplimiento del
objetivo previamente propuesto ha sido vital la utilizacion del andlisis de contenido
como herramienta. Abela (2014 2), habla del analisis de contenido como un instru-
mento de recogida de informacion en el cual, la lectura debe seguir el método cien-

tifico de manera que sea sistematica, objetiva, replicable y valida.

En todo caso, resulta primordial en el analisis de contenido, la existencia de
una sistematizacion que conlleve utilizar un Unico sistema de evaluacion en base a
las reglas de codificacion que se hayan aplicado. Igualmente, deben explicarse con
claridad los criterios de clasificacion para evitar por completo la existencia de subje-
tividad.

A su vez, atendiendo a la concepcion abordada por Krippendorff (1990), los
datos propios del andlisis de contenido deben ser analizados como fendmenos po-
seedores de simbologia. La misma surge como consecuencia de los cambios acae-
cidos en la comunicacion humana, asi como en la creciente presencia de nuevos

medios de comunicacion, los cuales, resultan muy influyentes en la sociedad.

En palabras de Krippendortf (1990):
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“‘Los cambios producidos en la trama social exigen una definicion estruc-
tural del contenido, que tenga en cuenta los canales y las limitaciones de
los flujos de informacion, los procesos de comunicacion, y sus funciones
y efectos en la sociedad, los sistemas que incluyen tecnologia avanzada

y las modernas instituciones sociales”. (p. 11).

De este modo, desde una perspectiva basada en la rama de las ciencias socia-
les, el andlisis de contenido se convierte en una técnica de investigacion fundamen-
tal, en la que no basta con identificar y cuantificar los elementos, sino que también
hay que describirlos y determinarlos adecuadamente en funcion a sus caracteristi-

cas, principios e interacciones.

En este sentido, para estudiar las paginas webs de referencia de las asociacio-
nes de mujeres en el ambito rural, asi como su posicionamiento en redes sociales, se
ha llevado a cabo un analisis de contenido cuantitativo con el fin de conseguir datos
objetivos gue adnen una vision conjunta y que permitan establecer comparaciones

entre ellos.

El establecimiento de las variables de analisis ha partido de estudios previos
que ya han abordado, de forma paralela, tanto el andlisis de las paginas web corpo-
rativas de las ONG espafolas como su posicionamiento en Facebook (Soria, 2011;
Huertas, 2015; Calle, 2017).

Asi pues, los criterios de analisis se han dividido en el estudio de dos plata-
formas: por un lado, la pagina web, y por otro el perfil y contenido difundido en la

mencionada red social.
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ELEMENTOS UNIDIRECCIONALES ELEMENTOS BIDIRECCIONALES
Accesibiidad Contenidos audm*gg/?ﬂeg&gagenes flasy en
MenU Botones a redes sociales: Facebook y Twitter
Informacion: mision, vision y valores Sala de prensa virtual
Logotipo
Datos de contacto

Tabla 1. Criterios de andlisis pagina web. Fuente: Elaboracion propia

A partir de lo anterior, se explica de forma precisa la descripcion de cada una
de las variables de andlisis:

- Accesibilidad: Durante la investigacion hemos decidido prestar atencion a la acce-
sibilidad de la pagina web. Si ésta es sencilla de manejar, resulta mas facil navegar,
el usuario se siente comodo y permanece mas tiempo en la web. Ademas, se ha
comprobado su usabilidad atendiendo también a la existencia 0 no de informacion
relativa a la asociacion de manera que sea pertinente y adecuada.

- Menus: El andlisis se ha basado en la organizacion propiciada por la pagina
web a través mends (principal o sub-menus), centrandonos también en su vi-
sibilidad, algo vital.

- Informacion sobre mision, vision y valores: Hemos tratado de responder a las

siguientes cuestiones.
- ¢ Aparece justificado el motivo de actividad de la empresa?

- ¢ Qué imagen se quiere conseguir a largo plazo?
- ¢ Cuéles son sus principios éticos?

- Logotipo: Elemento indispensable para la creacion de identidad de la asocia-
cion. Como consecuencia, hemos estudiado si la imagen corporativa que se
propicia tiene relacion con la mision de la asociacion.

- Contenidos audiovisuales: La investigacion ha estado focalizada en la existen-
cia 0 no de imagenes y videos.

- Datos de contacto: Es una seccion imprescindible que permite que el usuario
pueda contactar con la asociacion para cualquier motivo que desee. Por ello,
hemos prestado atencion a su existencia 0 No en las paginas webs.

- Botones de Redes Sociales: Actualmente es un elemento fundamental. El anali-

sis ha versado sobre la existencia o carencia de botones que dirijan a los clien-
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tes hacia las redes sociales propiciando una mayor interactividad y difusion. Las
redes sociales a las gue se ha prestado atencion son:

- Facebook

- Twitter

Sala de prensa: A traves de este componente, hemos investigado la ca-
pacidad de comunicacion que tienen las distintas asociaciones hacia el exterior.
Asli, se ha tenido en cuenta si se incluyen blogs, algun apartado de documentos,
noticias o actualidad.

Se debe matizar que la categoria de anélisis de integracion de botones de ac-
ceso desde la pagina web hacia Facebook y Twitter se debe a que se trata de las
dos redes sociales genéricas (Celaya, 2011) con un mayor numero de usuarios en
el momento de realizar el andlisis. Segun datos del estudio Digital 2019 Global Digital
Overview (January 2019), en Facebook existen alrededor de 2.271 millones de usua-
ros activos, mientras que en el caso de Twitter hay un total de 326 millones. Bien es
cierto, que Instagram posee mas consumidores que Twitter, pero se ha excluido tras
comprobar gue la mayoria de las asociaciones no cuentan con esta red social.

Por otro lado, y al igual que se ha hecho en el caso de andlisis de contenido de
paginas webs, se ha realizado también una tabla de base cuantitativa para el anali-
sis en redes sociales. Las variables responden al binomio si/no, en base a conocer
cOmMo se presenta la asociacion en Facebook y en Twitter y cual es la frecuencia de

publicacion de sus contenidos. La siguiente tabla resume los criterios de evaluacion:

VARIABLES

Datos de contacto

Descripcion/presentacion sobre la actividad  de la organizacion

Uso delo logotipo como peril

Imagen de campana en portada

Incorporacion de elementos audiovisuales  en contenido publicado

Tabla 2. Criterios de andlisis redes sociales: Facebook y Twitter
Fuente: Elaboracion propia
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Adicionalmente, se matizan las preguntas que articulan los elementos de anali-

Sis en las redes sociales:

¢Incluyen datos de contacto en la biografia”
- ¢ Presentan a la asociacion y explican su labor?

- ¢Utllizan el logotipo de la asociacion para el perfil de ambas redes
sociales”?

- ¢Incorporan en los encabezados de Facebook y Twitter alguna imagen
relativa a sus campanas o proyectos actuales?

- ¢Durante el mes de Junio de 2019, se ha incorporado algun contenido
audiovisual sobre los proyectos o campanas?

Las asociaciones de mujeres rurales que han sido seleccionadas son cuatro:
1.CERES (Asociacion de Mujeres del Mundo Rural): https://ceres.org.es/

2.FADEMUR (Federacion de Asociaciones de Mujeres Rurales): http://fademur.
es/fademur/

3.FEMUR (Federacion de la Mujer Rural): http://femur.es/
4, UNCEAR (Union de Centros de Accion Rural): https://www.uncear.org/

Para su eleccion, nos hemos basado en aquellas asociaciones de mujeres ru-
rales que aporta el Gobierno de Espana a través de una lista publicada en el Ministe-
rio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (https://www.mapa.gob.es/es/desarrollo-ru-
ral/temas/igualdad_genero_y_des_sostenible/enlaces/). En esta lista difundida por
el Ministerio, aparecen un total de nueve agrupaciones. Sin embargo, no todas son
destinadas enteramente a las mujeres rurales, puesto que también cobran impor-
tancia los propios familiares de estas mujeres u otros factores como el ser agro-ali-
mentarias 0 empresarias. Dado que dichas condiciones no son fundamentales para

nuestro estudio, este tipo de asociaciones han sido excluidas.
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Como consecuencia, se han elegido las cuatro entidades mencionadas con
anterioridad (CERES, FADEMUR, FEMUR Y UNCEAR), por ser consideradas como
asociaciones de mujeres rurales de referencia en el ambito espanol, dedicadas Unica

y exclusivamente a ellas.

Por otro lado, las redes sociales de nuestras asociaciones de mujeres rurales son:
1. CERES (Asociacion de Mujeres del Mundo Rural):
- Facebook: https://www.facebook.com/confederacionceres/
- Twitter: @MujeresCERES
2. FADEMUR (Federacion de Asociaciones de Mujeres Rurales):
- Facebook: https://www.facebook.com/fademur/
- Twitter: @fademur
3. FEMUR (Federacion de la Mujer Rural):

- Facebook: https://www.facebook.com/Federacif%C3%B3n-de-la-Mu-
jer-Rural-FEMUR-22836914 7685135/

- Twitter: @MujerRural
4. UNCEAR (Union de Centros de Accion Rural):
- Facebook: https://es-es.facebook.com/uncear/

- Twitter: @uncear_org

El presente apartado muestra los resultados obtenidos tras la ejecucion del
analisis de contenido, tanto en las paginas webs de las asociaciones para las mu-
jeres en el ambito rural, como en las redes sociales de dichas organizaciones. Para

ello, se ha prestado atencion a aquellos componentes previamente seleccionados,
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tratando de responder las cuestiones que se planteaban con un si 0 un no, y pro-
cediendo después, a su cuantificacion final. Ante todo, se ha buscado la maxima

objetividad posible, requisito indispensable en este método socioldgico.

En primer lugar, nos hemos centrado en el estudio de las paginas webs que

pertenecen a las distintas asociaciones de mujeres rurales que han sido escogidas.

Asli, se ha analizado primero la Asociacion de Mujeres del Mundo Rural (CE-
RES), seguida de, la Federacion de Asociaciones de Mujeres Rurales (FADEMUR), la
Federacion de la Mujer Rural (FEMUR), v por ultimo, la Union de Centros de Accion
Rural (UNCEAR).

En general, l0s resultados cuantitativos que hemos obtenido, revelan un mayor
despliegue de recursos y medios para la confeccion y desarrollo de las paginas webs
frente al realizado en las redes sociales. Cabe matizar que la informacion publicada
en portada siempre es actual y la mayor parte de las paginas presentan slides dina-

micos que incorporan contenido sencillo y claro de analizar de un simple vistazo.

Si nos centramos en primer lugar en aquéllos elementos web propios de la
version 1.0, todas las paginas analizadas (100%) incluyen los siguientes recursos
basicos e informativos: la accesibilidad, el menu, el logotipo o los datos de con-
tacto. Son componentes que, por un lado, refuerzan la imagen corporativa de la
organizacion frente al usuario, tales como la incorporacion de logotipo y elementos
corporativos durante toda la navegacion, asi como otros recursos gue permiten una
comunicacion unidireccional, pero también necesaria, con la entidad (es el caso de la

publicacion de un dato relativo a correo electronico, nimero de teléfono, entre otros).

Se trata componentes esenciales para la construccion de una pagina web, v,

sobre todo, para garantizar la accesibilidad y navegacion del usuario (Alonso, 2019).
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Grafico 1: Elementos 1.0
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Sin embargo, no ocurre 1o mismo con la informacion sobre la mision, la vision
y los valores de las asociaciones, ya gue nos encontramos ante una documenta-
cion practicamente nula. La mision solo es incluida por un 50% de estas asocia-
ciones, mientras que, en el caso de los valores, solo 1o hacen un 25%. A su vez,
la carencia de informacion se acentla en el componente relativo a la vision, que
en ningUn caso es incluido por las agrupaciones. Si que se debe indicar que todas
las entidades tienen un apartado genérico dedicado a contar su identidad, pero el
usuario gue accede a esta informacion no encuentra una diferencia notoria entre la

descripcion de los tres valores.

De un modo mas preciso, y en lo que respecta a la informacion sobre mision
y valores, solo FEMUR y UNCEAR presentan la mision en su pagina web, mientras
que CERES y FADEMUR no lo hacen. Sin embargo, en el caso de la informacion

sobre valores, FADEMUR es la Unica asociacion que los integra en su web.

De otro lado, se ha analizado la incorporacion de elementos bidireccionales
0 2.0; dicho de otro modo, se trata de recursos orientados a que el usuario pueda
interactuar con la organizacion a través de la propia pagina web mediante la des-

carga de documentos y otras funciones similares. En relacion a la presencia de
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material audiovisual en la pagina web, se puede apreciar que el 75% de las organiza-
ciones incorpora en algun espacio de su pagina imagenes fijas, mientras que el 50%
integra también una galeria en formato video. Hay que matizar que la mayor parte de
las entidades se decantan por publicar este tipo de material en portada, sobre todo
cuando se trata de informaciones relevantes, de ultima hora, o también eventos en

los que se invita a la ciudadania a participar.

La incorporacion de imagenes sobre informaciones de Ultima es muy habitual,
pues todas las entidades, a excepcion de UNCEAR las integra en su pagina web. En
cambio, No ocurre [0 mismo con 10s videos, pues solo la mitad de las cuatro asocia-

ciones los incluyen en su pagina web. Estas son CERES y FADEMUR.

Grafico 2: Elementos 2.0
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Por otro lado, y en lo que respecta integracion de botones de acceso a las
redes sociales, la mayoria de entidades (75%) incorpora este elemento de manera
bastante visible en la pagina. Solamente encontramos que FEMUR, que no posee el
de ninguna red social. Por tanto, tras los resultados obtenidos, vemos gue la mayoria

de las asociaciones estan concienciadas sobre este factor, el cual, esta bastante es-
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tandarizado. En la mayor parte de los casos el acceso a redes sociales es bastante
visual. Puede aparecer en la esquina superior derecha o bien en la franja superior de

la pantalla.

Por dltimo, el 756% de las asociaciones integra un espacio para relacionarse
con los medios de comunicacion. La sala de prensa suele denominarse “Noticias”.
Se trata, en la mayor parte de los casos, de un recurso destinado a la publicacion de
informaciones institucionales de la organizacion. En algunos casos estos textos estan
acompanados de imagenes, pero en términos generales el contenido se reduce a

noticias puntuales que no necesariamente se difunden con demasiada frecuencia.

Una vez realizada la investigacion sobre las paginas webs, es conveniente ana-
dir los datos obtenidos tras la valoracion del contenido en las redes sociales objeto
de estudio. Al igual que en el caso anterior, se ejecutara de manera ordenada, si-

guiendo el mismo orden.

Centrandonos ahora en los resultados cuantitativos obtenidos tras la indaga-
cion en redes sociales, vemos que el 100% de las asociaciones estan presentes en

Facebook y en Twitter.

Ademas, todas ellas se presentan en la primera red social con el nombre que
las caracteriza, logotipo institucional y se proporcionan datos de contacto (direccion
postal, numero de teléfono y nombre de la pagina web, ademas de acceso directo
a la misma). Sin embargo, dicho porcentaje, se convierte en Twitter en un 75%. No
todas las entidades ofrecen de forma completa informacion sobre su situacion geo-

grafica o contacto via mail o telefonico.
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Grafico 3: Informacion en Facebook

120%
100%
80%
60%
40%
20%

0%
Datos de contacto Logotipo como foto de  Imagen de campaia
perfil como encabezado

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, y en consonancia con otras acciones desarrolladas por ONG de
gran envergadura en redes sociales, se analizo si se utiliza el recurso de la imagen de
portada para mostrar de forma visible las Ultimas campanas de la entidad. En todos
los casos se comprobd que aparece una imagen siempre de mujeres que permane-
ce estatica y que no se modifica a lo largo de los meses. Por o tanto, la recurrencia
al uso de imagen de campana como carta de presentacion no se da en ninguno de
los casos ni en ninguna de las redes sociales analizadas. De hecho, la imagen de

portada no se actualiza.

La cuantificacion obtenida sobre el logotipo nos muestra que todas las asocia-
ciones lo utilizan para su perfil en el caso de Facebook. En Twitter, la Unica agrupacion

que no lo utiliza como foto de perfil es FEMUR.

Por ultimo, y en relacion al analisis de la actualizacion periddica de los conteni-
dos aparecidos tanto en Facebook como en Twitter, se puede determinar que todas
las organizaciones actualizan las publicaciones en estos canales sociales en mayor
0 menor medida®. Sin embargo, en el 75% encontramos que las entidades anali-

zadas realizan una media de 5 publicaciones mensuales en Facebook. Solamente

5 Andlisis de contenido desarrollado durante el mes de junio de 2019.
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FADEMUR actualiza casi de forma diaria los contenidos emitidos, y en muchos de
ellos las protagonistas son las beneficiarias de los proyectos de la ONG o bien al-
gunas noticias relacionadas con la presencia de la entidad en actos institucionales.
En Twitter, por otro lado, la actividad de cada asociacion es mas intensa, ya que se
incrementa de forma notable el nimero de publicaciones por mes; asi, la media as-
ciende a 8 tweets emitidos por la propia entidad, sin tener en cuenta los comentarios
0 menciones realizados por otros usuarios sobre la misma. No obstante, la actividad
de FADEMUR destaca sobre las demas, pues practicamente de forma diaria emite
contenido en esta segunda red social. El hecho de que sea la entidad mas dinamica
en redes sociales tiene que ver con que es la federacion® que integra al resto de
asociaciones también analizadas. Por o tanto, podemos deducir que su estructura
es de mayor envergadura y cuenta con personal y recursos especificos destinados
a la gestion estratégica de la comunicacion; ello explica que su actividad sea mas
notoria, puesto que también es la ONG con mas recursos economicos, coincidiendo
con otros estudios que refuerzan la teoria de que el condicionante financiero es clave

para una buena planificacion (Soria, 2017, Fernandez, 2015).

Al comenzar la elaboracion de este articulo, se proponia como objetivo princi-
pal, conocer la funcion de las asociaciones dedicadas a la mujer rural, y mas espe-
cificamente, analizar las paginas webs vy las redes sociales, pertenecientes a dichas
asociaciones. El fin era poder conocer su alcance, asi como sus respectivas “cartas
de presentaciones” de cara a la sociedad en general. Tradicionalmente la imagen
de las ONG espariolas ha sido la de organizaciones al servicio del Estado (Gomez,
2005), pero en los Ultimos anos asistimos a un cambio comunicativo en el que la
ciudadania se convierte en la principal protagonista del contenido generado por este

tipo de entidades en diferentes canales online (Soria, 2012).

6 Federacion de Asociaciones de Mujeres Rurales.

Creatividad y Sociedad - n°33-octubre 2020
C/ Salud, 15 - 5°D Madrid - www.creatividadysociedad.com - ISSN: 1887-7370



Soria-lbariez, M. y Sanchez-Sanchez, M.D.

En términos generales se puede apreciar que las paginas webs de las ONG pre-
sentan elementos minimos de informacion al usuario. Los elementos unidireccionales
estan totalmente presentes y estandarizados, tal y como ya demostraron otros estu-

dios previos sobre la materia (Soria, 2011; Gomez, Tapia 'y Diaz, 2012; Alonso, 2019).

Sirecordamos, segun cifras oficiales (correspondientes al 1 de enero de 2018),
un 48% de la poblacion en el medio rural, esta formada por mujeres, lo que supone
practicamente la mitad del total, de modo gue no podemos olvidarmos de la presen-
Cia e importancia que posee el género femenino en la habitabilidad, estabilidad y

desarrollo de este entorno.

En general, los resultados cuantitativos que hemos obtenido, revelan un mayor
despliegue de recursos y medios para la confeccion y desarrollo de las paginas webs

frente al realizado en las redes sociales.

Focalizando primeramente en la comunicacion web a nivel global, predomina la
efectividad a la hora de incluir en la pagina web elementos propios de la llamada web
1.0, caracterizada por componentes tales como la accesibilidad, el mend, el logotipo
0 los datos de contacto. En todas las paginas webs de las asociaciones analizadas,
se incorporan correctamente estos elementos, hecho que demuestra, que estos

componentes estan ya completamente normalizados.

Sin embargo, no ocurre lo mismo con la informacion sobre la mision, la vision
y los valores de las asociaciones, ya gue Nnos encontramos ante una documentacion
practicamente nula. La mision solo es incluida por un 50% de estas asociaciones,
mientras que, en el caso de los valores, solo o hacen un 25%. A su vez, la carencia
de informacion se acentua en el componente relativo a la vision, que en ningdn caso

es incluido por las agrupaciones.

Como consecuencia, asistimos a una falta de transparencia respecto a la idio-
sincrasia de estas organizaciones. Factor que puede resultar realmente perjudicial

para cada una de estas asociaciones, y que pueden provocar el rechazo en el usua-
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rio, debido a que no le permiten conocer la base de la agrupacion, ni el por qué y para
qué de su existencia. En este sentido encontramos numerosas referencias que ya han
revisado la necesidad de realizar una correcta estructura web y actualizacion periodi-
ca de contenidos para que la ONG ofrezca a la ciudadania informacion precisa y real
sobre su actividad (Soria, 2011; Balas, 2012; Huertas, 2015; Martin y Martin, 2017).

Por otro lado, también es destacable el hecho de que el 75% de las asocia-
ciones, cumple con la incorporacion de contenidos audiovisuales, (preferiblemente
imagenes, ya que los videos los incluyen solo el 50%), de botones para las redes
sociales de Facebook y Twitter, y de una sala de prensa. Estos hechos demuestran
que las agrupaciones estan concienciadas con la necesidad de introducir herramien-
tas ya mas cercanas a la llamada web 2.0, para poder interactuar y compartir con el
usuario, fomentando aslf, un mayor dinamismo. Una tendencia que parece perpetuar-
se y que se analiza por parte de los estudios mas recientes dedicados a la comuni-
cacion 2.0 de las ONG espanolas. Asi lo demuestra, por ejemplo, la revision de Calle
(2017), que aborda de manera exhaustiva como las redes sociales se convierten en
una plataforma optima para que la entidad no lucrativa conecte con la ciudadania en

un modo de comunicacion sin precedentes.

Ahora bien, centrandonos en los elementos que incorpora cada organizacion
de forma individual, se puede concluir que, la asociacion que posee una mejor co-
municacion web en base a los resultados cuantitativos obtenidos es la Federacion
de Asociaciones de Mujeres Rurales (FADEMUR), con un total de 83,4% de compo-
nentes incluidos en su pagina web, seguida de la Asociacion de Mujeres del mundo
Rural (CERES), con un 75%, la Federacion de la Mujer Rural (FEMUR) con un 58,4%,

y finalmente, la Union de Centros de Accion Rural (UNCEAR) con un 50%.

No obstante, se puede concluir que en general, la comunicacion web propi-
ciada por las asociaciones gue hemos estudiado, es bastante positiva ya que todas
superan la inclusion de mas de la mitad de los criterios que han sido investigados.

Pese a ello, queda claro que siempre se puede seguir mejorando.
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Centrandonos ahora en los resultados cuantitativos obtenidos tras la indaga-
cion en redes sociales, vemos que el 100% de las asociaciones a nivel global, cum-
plen con la incorporacion de los datos de contacto y del logotipo como foto de perdil
en la red social Facebook. Sin embargo, dicho porcentaje, se convierte en Twitter en
un 75%.

Algo parecido ocurre con la informacion relativa a la presentacion y a la incorpo-
racion de contenidos durante el mes de junio de 2019. En Facebook, el porcentaje
es de un 75% de elementos integrados para ambos criterios, mientras que en Twitter

solo es del 50% (también para ambos datos).

Por su parte, es destacable que ninguna asociacion se decanta por la integra-
cion de un encabezado, tanto en Facebook como en Twitter, relativo a sus camparias

O proyectos.

Asi, desglosando los resultados cuantitativos obtenidos tras la indagacion en
cada red social, obtenemos que las asociaciones gue tienen una mejor comunica-
cion en la red social de Facebook, son CERES y FADEMUR, ambas con un 80%,
seguidas por FEMUR y UNCEAR, las dos con un 60%.

En lo que respecta a Twitter, predomina FADEMUR con una mejor comunica-
cion, llegando hasta el 80% de elementos incluidos. Sin embargo, las tres restantes

solo obtienen un 40%, por lo que no superan la mitad de los criterios estudiados.

Con estos datos, podemos decir que es realmente notable la preferencia de
uso de la red social Facebook para las asociaciones, dejando a Twitter un poco mas

apartado.

Como consecuencia, podemos decir que la asociacion que posee una mejor
comunicacion en ambas redes sociales (Facebook y Twitter) en base a los criterios
analizados, y a nivel individual, es la Federacion de Asociaciones de Mujeres Rurales

(FADEMUR), con un 80% de componentes incluidos en sus redes sociales, seguida
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de la Asociacion de Mujeres del mundo Rural (CERES), con un 60%, vy por ultimo de
Federacion de la Mujer Rural (FEMUR) vy la Union de Centros de Accion Rural (UN-
CEAR), ambas con un 50%.
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