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Resumen

La direccion de comunicacién de las empresas sigue siendo prioritaria para conseguir el éxito
comercial, pero la irrupcién de las nuevas tecnologias desde hace unos afios, especialmente
internet, ha modificado las reglas de la gestion de comunicacién. Si antes los medios de
comunicacion tradicionales, la publicidad y las relaciones publicas, eran los Unicos canales y
métodos para lograr comunicar, ahora internet se asienta como el nuevo eje comunicativo
debido a la actual crisis econdmica y el auge del social media (web 2.0). En este estudio
pretendemos conocer la direccion de comunicacion de los principales grupos empresariales
presentes en Galicia a través de sus webs corporativas, y sus secciones propias de comunicacion
como las salas de prensa digitales, por lo que analizaremos de modo cuantitativo y cualitativo
sus contenidos y formas para interpretar la gestion de comunicacion que hacen para
comunicarse con un publico internauta cada vez mas experto.

Palabras clave: Comunicacion organizacional, imagen corporativa, web corporativa, sala de
prensa virtual, reputacion corporativa, relaciones con publicos de la organizacion
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Abstract

The management of communication of the companies keeps on being a priority to obtain the
commercial success, but the irruption of the new technologies for some years, especially
Internet, has modified the rules of communication management. If earlier the traditional mass
media, the advertising and the public relations were the only channels and methods to
communicate, now Internet is the new communicative axis due to the current economic crisis
and the success of the social media (web 2.0). In this research we try to know the management
of communication of the principal corporate groups present in Galicia across they corporate
webs, and they communication own sections like the social media newsroom, therefore we will
analyze quantitatively and qualitatively his contents and forms to interpret their communication
management to communicate with more expert internet users.

Key Words: Organizational communication, corporate image, corporate web, social media
newsroom, organization, public relations, corporate reputation
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1.- INTRODUCCION, OBJETIVOS Y METODOLOGIA

La Catedra Filgueira Valverde de la Universidad de Vigo, dotada por la Fundacion Caixanova,
selecciond nuestra propuesta de investigacion de la comunicacién desde internet de las
principales empresas que operan en el mercado gallego, con domicilio social en la comunidad
auténoma. El objeto es conocer la direccidbn de comunicacion de los principales grupos
empresariales presentes en Galicia a través de sus webs corporativas, y sus secciones propias de
comunicacion como las salas de prensa digitales, por lo que analizaremos de modo cuantitativo
y cualitativo sus contenidos y formas para interpretar la gestiéon de comunicacién que hacen

para comunicarse con un publico internauta cada vez mas experto.

El abordaje de este estudio es continuista de la investigacion anterior realizada sobre la imagen
y reputacion digital corporativa (2009) y publicos online (2010) de Marti, Dominguez y Alvarez,
pero contando ademas con los estudios de comunicacion web corporativa sobre salas de prensa
en Espafia realizada por Gonzalez y Ruiz (2005), Castillo (2008), y de la comunicacion corporativa
web en Galicia de Costa y Tufiez (2008). De todas estas investigaciones previas seguimos tanto
criterios como variables basicas para nuestro trabajo, pero a diferencia de la seleccion de la
muestra de Costa y TUfiez, nosotros nos cefiimos a las webs de los grupos empresariales, pero

excluyendo las paginas de empresas o de marcas que ellos si analizan.

Para establecer nuestra muestra de estudio seleccionamos a las empresas de mayor facturacion
anual del directorio publicado por El Consorcio Zona Franca de Vigo — Ardan 2008 (2008). La
muestra de los grupos empresariales seleccionados nos interesa por disponer de distintos
especialistas en sus departamentos de comunicacion, e incluso multiples comunicadores en sus

direcciones.

Nuestro objetivo es conocer y evaluar la comunicacion que se puede establecer en los espacios
virtuales de las empresas gallegas con sus diferentes publicos. La situacion comunicacional de

portada y zonas de prensa de los websites corporativos gallegos comparados con los estudios
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previos ha de marcar una tendencia en la digitalizacion organizacional en estos afios de crisis

pero también de socializacion de précticas digitales.

De acuerdo con una generalizada subordinacion de las politicas de comunicacion corporativa a
las politicas de marketing o comerciales en una mayoria de empresas, podemos medir el

espacio digital informativo frente a la carga de contenidos de tipo publicitario o promocional.

Otra posible innovacion que deseamos medir son los nuevos publicos de estas péaginas. Si
mensaje y contenido se dirigen a grupos de interés inmediato, como clientes, accionistas y
periodistas, 0 si también se tiene mas en cuenta al resto de stakeholders de la empresa y
posibles publicos digitales. Se persigue, en definitiva, tener mas datos sobre la disposicion
informativa actual de una muestra de webs corporativas en prevision de un aumento de

visitantes debido a la mayor formacién de los publicos en internet.

Por cierta continuidad metodoldgica seguimos las técnicas empleadas en los estudios previos,
recordando que un analisis de contenido no garantiza en la mayoria de las aplicaciones un
conocimiento suficiente de la efectiva recepciéne. No aseguran lectura y publicos efectivos por
la reconocida inconsistencia del determinismo funcionalista. Alusiones como las 6 W's (quién,
qué, como, cuando, dénde y por qué) de Costa y Tufez o las categorias en el de Castillo y en el
de Gonzalez y Ruiz miden la actualizacion y relevancia de empresas en internet en funcion de la
disposicion y los contenidos que ofrecen. De acuerdo con la evolucién de la investigacion, los
estudios de medios se estan desplazando a estudios de discursos y de publicos. Con ellos
debemos corregir las perspectivas a estudios mas centrados en publicos, por ejemplo a través
de técnicas etnograficas, recomendadas para estudios digitales, que directamente muestran
desde los comentarios y la creacion de contenidos relacionados el grado de recepcion o la
deconstruccion de mensajes por lectores y usuarios de informacion web. Tras estos estudios
apuntamos a otros aun incipientes tanto en aplicaciones digitales como en disefio de estudios

de comunidades y redes sociales para un conocimiento mas directo de los publicos.
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Como matiz metodolégico, también de raices tedricas, avisamos de un desplazamiento con
respecto a los estudios anteriores del andlisis de contenido explicito hacia un andlisis de lectores
implicitos o interpelados, mas en la linea de andlisis del discurso o incluso de estudios de
recepcion. De las diferentes variantes del analisis del discurso -estructural, cognitivo y
sociocultural los califica Silva (2002)- es la tercera mas abierta al contexto la que nos interesa
para enmarcar cierto pacto de lectura de la informacién corporativa. A la espera de que la
etnografia digital y los estudios de publicos organizacionales planteen en directo la recepcion e
interpretacion de estos contenidos empresariales (Marti, 2008). Mientras tanto identificamos
el/los publico/s pretendido/s desde el analisis del discurso, en nuestro caso, a partir del discurso

propuesto por la composicién de rutas de navegacion y de textos corporativos en internet.

A través de documentos o fragmentos textuales enlazados, se apunta a los interlocutores
esperados o potenciales. Desde la disposicion web del discurso corporativo estimamos la
direcciéon efectiva de comunicacion en su produccion habitual. En el marco de una amplia
gestion de imagen, Lattimore, Baskin, Heiman y Toth (2007) recomiendan una presencia mas
permanente y personalizada de la informacion corporativa para las diferentes necesidades de

informacion relacionadas con cada uno de los publicos de la organizacion.

Aunque se reconoce con facilidad el creciente valor hipermedial de los elementos visuales y
audiovisuales, no desarrollamos un analisis especifico en la linea sugerida por Molina (2008)
debido a la baja presencia de este tipo de materiales originales para las webs de nuestra
muestra, y nos agradara tener que ajustar la metodologia al analisis audiovisual porque se

actualizan en estas formulas.
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Tabla 1. Muestra de empresas y webs del estudio

EMPRESA

WEB GRUPD EMPRESARIAL

BARCO PASTOR, 5.4

s bancopastar com fes

BEBIDAS GASEOSAS DEL MORCESTE, 5.4.

VAMYCOCE-COI3.COM . - Wi CON0 G2 00 CAcola.com jes

CAJADE AHORROS DE GALICIA , 5. 4.

sy Caixagalicia.com fes

CAJADE AHORROS DE WMGD, OURERNSE v PONTEYEDRA 5.4,

WA LRI X AN0YE .COM fLes

CALYD CORSERVAS, SL.

iy Calvo Bs

COMUMITEL GLOBAL, 5.4,

e vod afone.com

CONSTRUCTORA SAN JOSE, 5.4

W UIEY D-S 8N 0S8 SO

DISTRIBUCIOMES FROIZ 5.4

ey froi Z com/l e s

DRAGADOS 5.4,

WA QFLIR0aCE.Com

FCC COMSTRUCCION , 5.8,

e ioe es

FINAMCIERA MADERERS 5.4,

wansivfinsa.com’ es

FRIMNZA DEL NMOROQESTE, 5.4

s GrUpoTinsa.com

GALLEGA DE DISTRIBUIDORES ALIMENT . 5.4,

s gadiza. es

GHMN DRIVELINE VGO, 5.8,

iy Ok NLC O

GRUP O LACTALIS IBERIA, 5 A,

wawlactaliz

INDUSTRIA DE DISERD TEXTIL, 5.4

weosreinditex . com fes

JEALSA RIANKEIR A, 5.4

wawvjealza.coml es wwvrianxeira .comf es

LECHE CELTA S L.

sl actoo al ot

METALURGICA GALAICA, 5.4,

WAAITIE gaSE .Com J es

PESCAMNOWA 5.4,

WY, DESCAN0YE.COM

PEUGEQT CITROEM AUTOMOWLES ESPARNA, S 8

ey pEa-pel geot-citroen.com

R CABLE W TELEC OMUNICACIOMNES GALITIA 5.8,

SARAYITIL N . COm

5.4 DE OBRAS ¥ SERMCIOS, COPASA

WAWY.CORREE.BE

SIDERURGICA ARON, 5 A,

iy, goelsa. com

YEGO SUPERMERCADCS 5.4

Wi vedalss e s
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2.- IMPACTOS DE LA DIGITALIZACION EN LA COMUNICACION CORPORATIVA

Con la digitalizacion se han abierto mas canales de respuesta en la comunicacion organizacional
acercdndose mas a la bidireccionalidad comunicativa de la que habla el situacionismo y el
funcionalismo comunicoldgico. No obstante a dia de hoy la empresa no ha resuelto con claridad
si le interesa esta comunicacion mas abierta y transparente, presentando unos portales
corporativos activos pero aun lejos del primer plano de la direccion de comunicacion, donde
sigue primando la gestién de la imagen, la publicidad y la relacién con los medios de
comunicacion. Hay que recordar que mantener la coordinacion comunicativa corporativa ideal,
como explican Carrillo y Tato (2004) o Morales y Enrique (2007), se complica demasiado en

canales abiertos y en conversaciones con indefinidos publicos digitales.

No obstante la politica de imagen empresarial, predominantemente publicitaria y mediatica
hasta nuestros dias, comienza a cambiar progresivamente, aunque dichos estilos y formas no
sirven igualmente en una comunicacion corporativa con los publicos en internet.En la
comunicacion por las distintas redes sociales, ya no esta solo el recuerdo y la imagen, sino
también la evaluacién y reputacion de marcas y corporaciones. En los medios de comunicacion
se ve la imagen que desea la organizacion; pero en las redes las conversaciones ya no son de la
organizacion, sino de los publicos que hablan de sus experiencias personales, de la confianza
que prestan a las opiniones de los amigos o conocidos. Hace afios el lobbyismo, la
intermediacion reguladora de unas relaciones publicas apenas dejaba rastro. Hoy percibimos
una Social Advocacy con fuerte impacto en la reputacion corporativa como han sufrido algunas
marcas en los Ultimos meses debido a crisis mal o bien gestionadas en internet. La
comunicacion digital estd revolucionando la reputacién corporativa al cambiar el modelo de
comunicacion unidireccional y sus emisores, por lo que algo estimado como inmaterial para las
empresas como es la reputacion puede acabar teniendo consecuencias muy tangibles
econémicamente a medio o largo plazo en funcién de su buena gestion comunicativa en
internet, especialmente de la comunicacion de crisis en la que se demanda mayor transparencia

(Gutiérrez-Rubi, 2005).
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3.- LA DIRECCION DE COMUNICACION FRENTE A OTROS PERFILES DE COMUNICACION EN
INTERNET

En una investigacion exploratoria Antoni Noguero (2006) apunta los inicios en Francia del
dircom. Al principio para hacerse cargo de los periodistas y quiza de algin que otro "publico
institucional". Desde esta experiencia se ha consolidado como una direccién funcional, frente al
mas jugoso presupuesto de publicidad y promociones que maneja la Direccion de Marketing y

otras comunicaciones en diferentes direcciones organizacionales.

Asociaciones como la espafiola de Directivos de Comunicacién (DIRCOM, 2002) reclaman una
direccion estratégica de la comunicacion. Para reforzar la calidad y unidad de la informacién
corporativa desde el conocimiento cercano de los publicos implicados con la organizacion o
stakeholders. Semejante paso de la direccion de notas para los medios a la direccion de
comunicaciones con publicos no se ha producido en la mayoria de organizaciones de nuestro
entorno. Y se percibe una tendencia contraria que desmembra la direccion de comunicacion en
nuevas direcciones funcionales: de comunicacién interna, de imagen, de relaciones
institucionales, de protocolo, y, Gltimamente, de responsabilidades empresariales o incluso de
reputacion como refleja el estudio de la Asociacion de Directivos de Comunicacion (DIRCOM,
2005), que numeraba 76 denominaciones diferentes para referirse al responsable de la

comunicacion dentro de una organizacion.

En esta tendencia a la fragmentacion funcional de la comunicacion corporativa cuestionamos si
la gestidbn de comunidades online debe sumarse a las responsabilidades de una direccién
integrada de comunicaciones corporativas. Nos encontramos en la era de la denominada Web
2.0, la cual no debe entenderse como un producto, una moda, o una herramienta tecnoldgica.
Como dice Nafria (2007), se trata de la segunda fase de internet donde la web es una
plataforma y el usuario el rey. En este nuevo contexto, el contenido y la comunicacién
unidireccional han dado paso al usuario activo y a la comunicacion bidireccional o mejor

interactiva. El usuario abandona su papel de mero espectador y consumidor pasivo, y desarrolla,
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mediante su participacion activa, el rol de creador y generador de contenidos y servicios en la

red. La web 2.0 permite pasar de una red de lectura a una de lecturay escritura.

También en paralelo se redefinen las relaciones con los publicos (Pavlik, 2005). Las
organizaciones reducen el control de los mensajes en los medios de comunicacion mientras los
usuarios amplian su discurso personal y grupal concediendo su confianza a bloguerosy a otros
intermediarios. Hay de todo en los blogs y demés espacios online de lideres de opinion. No
escapa el contenido experto y de calidad a veces mejor acabado que el periodismo acelerado o
la cara publicidad. Redes sociales y plataformas con miles de usuarios adscritos activamente a
espacios clasificados por tematicas donde se comentan opiniones de todo tipo, y se aconseja 0
desaconseja. Comunicaciones instantaneas y breves que desplazan la atenciéon con mensajes

muy escuetos pero impactantes.

El nuevo modelo de relaciones, tal como explica Castro (2007: 93), requiere "del uso de
estrategias y disciplinas como la Comunicacién Corporativa, ya que ésta se caracteriza y se ha
caracterizado siempre por la utilizacion del didlogo como forma de conocimiento y como base
de un desarrollo que aspire a conseguir resultados lo mas fructiferos posibles para todos". Pero

este didlogo emergente en la red demanda también cambios en la filosofia de las empresas.

Paralelo al proceso de socializacion de précticas digitales, otra evolucion ahora institucional en
las organizaciones entra por la adquisicion de rutinas informaticas en el tratamiento de datos y
en las comunicaciones. Primero fue el correo electronico pero le estan siguiendo aplicaciones
corporativas en foros, blogs, wikis, redes propias,... Los usuarios mas avanzados van marcando
la sustitucion de rutinas por nuevas aplicaciones en entornos cada vez mas decididos por sus
personales preferencias. Segiin una encuesta en la Asociacion de Directivos de Comunicacién
(DIRCOM, 2009), hay gran sensibilidad de los directivos de comunicacion al respecto. No se

muestran sin embargo como activos y conocedores de las mas novedosas aplicaciones.

Especificas necesidades comunicativas en internet perfilan la figura del community manager,

evolucionado de las comunidades de marca, a las diferentes e innovadoras comunidades online.

ISSN:2174-3681 53



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N° 3, VOL. Il [Paginas 45-70] | 2012

Queda en el horizonte ya casi como propuesta definida, el community manager para moderar
las formas en unas conversaciones en las que también estan productos y empresas asi como
para trasladar demandas sociales al grupo empresarial. Lo ha formulado con acierto Bensen
(2008): "a community manager is the voice of the company externally and the voice of the
customers internally. The value lies in the community manager serving as a hub & having the
ability to personally connect with the customers (humanize the company), & providing feedback
to many departments internally (development, PR, marketing, customer service, tech support,

etc)".
4.- LA COMUNICACION DESDE EL PORTAL CORPORATIVO

Durante afios las empresas han defendido politicas de comunicacion en medios por su relativa
capacidad de control de la imagen emitida en la prensa escrita, la radio y la television a través
de importantes campafas de relaciones publicas, inserciones de publicidad y acciones de
patrocinio. Pero este modelo, segun explica Celaya (2000: 81), “pierde eficacia y cada vez cuesta
mas dinero y esfuerzo llegar al publico objetivo a través de los medios tradicionales, ya que las
nuevas tecnologias han cambiado radicalmente las relaciones entre las empresas y los
consumidores, sobre todo desde la llegada de la web 2.0 donde las conversaciones que se
hacian entre unos pocos amigos de modo oral se han convertido en dialogos entre cientos y

miles de personas de todo el mundo, por escrito y con exposicién publica constante”.

Las paginas web reflejan la imagen de la organizacion ante cualquier persona que la visite, en
todo momento y en cualquier lugar del mundo. Es decir, como resume Rojas (2005: 245),
"comunica siempre y globalmente". Por lo tanto cuando se prepara el contenido de una pagina
web se deben tener en cuenta varios elementos: el contexto, la audiencia, la informacién de
apoyo, la interactividad, la navegabilidad y el uso. Pero también las caracteristicas del discurso
digital, que son segun Diaz Noci (2001): la multimedialidad, la ruptura de la secuencialidad, la
ruptura de la periodicidad y la interactividad; a través del texto, los sonidos y las imagenes. Por

ello el comunicador digital, como explica Alonso Ruiz (2004), debe combinar esos tres
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elementos para crear un mensaje concreto en el entorno virtual con un valor u objetivo
marcado apoyandose en la conectividad, generacion comudn de informacion, inmediatez, acceso
a la informacién y participacion. Llegando incluso a cambiar su papel de comunicador por el de

usuario (blogs, redes sociales, comunidades...).

Las relaciones con periodistas y comunicadores en general exigen a dia de hoy una seccion
propia de noticias web o sala de prensa online desde un nivel medio de cualquier organizacion.
Desde la sala de prensa online Rojas (2005: 247) detalla que “la organizacion emite sus
mensajes en diversos formatos con la intencion de contribuir en lo posible con la actualidad
informativa”. Esta seccion de la web corporativa se ha convertido en una de las primeras y
principales fuentes de informacion para los medios, independientemente del sector al que

pertenezcan las organizaciones.

Aungue caben vivencias personales y otras opiniones publicas, no encontramos diferencias
resefiables entre lo que decian los medios de comunicacién y la informacién sobre las primeras
empresas de la muestra accesible en internet. Confirmamos pues una tendencia anterior y mas
ampliamente estudiada por Castillo (2004: 16-17): “una vez cuantificadas las aportaciones
comunicativas de esos gabinetes [de comunicacion empresarial, de relaciones publicas], se
puede afirmar que un gran porcentaje de las noticias publicadas sobre las organizaciones son
creadas por éstas, con el consiguiente peligro de unilateralidad informativa y un déficit en la
contrastacién informativa. (...) Los grupos tienen el acceso expedito para poder penetrar en la
I6gica de los medios de comunicacion, debido a que casi el 75% de los outputs generados por

los diarios han nacido en los gabinetes de comunicacion grupales.”
4.1.- Salas de Prensa

El primer estudio que realizamos en cada uno de los portales corporativos de nuestra muestra
analizo los pablicos potenciales de los sitewebs y su contenido, especialmente el de las paginas
dedicadas a la informacion para medios. Asi confirmamos que los periodistas son el principal

publico de estas webs (Alvarez, Marti, Dominguez, 2010: 12-13) junto al candidato a trabajar en
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las empresas estudiadas, tanto por la modalidad de acceso presente en la portada de los
sitewebs como por el tipo de contenido observado, ya que casi la totalidad de empresas
presenta seccion especifica para periodistas e incluso alguna tiene un microsite disefiado

especialmente para ellos.

El 52% de las webs del estudio presentan en su portada contenidos con temas relacionados
directamente con el departamento de comunicacion, siendo la denominacion Ultimas Noticias

la mas empleada (42%) para calificar dicha seccion.

Comprobamos que todas las webs que poseen una seccion que se corresponde con el
departamento de comunicacion, el 84% de la totalidad del estudio, tienen un enlace directo a
dicha seccion desde la portada del siteweb, llamado preferentemente Noticias o Sala de Prensa

en el mismo porcentaje, un 33% ambas opciones.

La estructura de cada seccion de comunicacién en estos portales empresariales es
independiente, y en casi hinguna organizacion coincide, pero las noticias, el modo de contacto y

el archivo, son los contenidos mas utilizados por todas las webs.

Especificamente buscamos tres formas de feedback: el contacto del visitante con la empresa, el
contacto del profesional de la comunicacion con el departamento de comunicacion de la

empresay la posibilidad de realizacion de encuestas, o participacion en chats o foros.
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Gréfico 1: Denominacién de la secciéon web de comunicacion

Denominacionde la seccion web de
comunicacion

W 5ala de Prensa

B Moticias

® Prensa

W Actualidad

®m Periodista

M Motas de prensa

B Relscidn con los medios

Fuente: elaboracion propia

El contacto general de cualquier visitante con la web se facilita en un 96% de las webs mediante
un formulario o correo electrénico, siendo solo un 4% la cifra que obliga a emplear medios
offline para contactar. No obstante la busqueda del contacto es dificultosa en un 54% de los

Casos.
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Grafico 2: Tipos de interaccion general

Tipos de interaccion general

M e-mail M formulario offline

Fuente: elaboracion propia

La interaccién inmediata es inexistente por lo que no se observan chats, cuestionarios o foros,
aunque si algunos blogs corporativos, redes sociales y microblogging que detallaremos mas

adelante.

En lo relativo al contacto directo con la seccién o departamento de comunicacion de la empresa
s6lo el 36% de las webs presentan algin modo de contacto, siendo el correo electrdnico la
férmula mas utilizada y localizandolo a un solo clic principalmente. Esto demuestra que el
contacto entre el departamento de comunicacién de las organizaciones y los periodistas sigue
siendo mayoritariamente offline (teléfono, reuniones...) concediéndole todavia poco valor a la

interactividad.

A la hora de hablar de formatos en las salas de prensa online el texto destaca, mostrando la

poca aplicacién por parte de las empresas de los recursos que ofrece la web. La imagen,
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preferentemente fotografias, también es bastante utilizada, el video comienza a presentarse,

pero el formato audio es meramente testimonial.

Grafico 3: Formato del contenido de la seccién web de comunicacién

Formato del contenido de la seccion web de
comunicacion

W Texto W Imagen ® Video W Audio

Fuente: elaboracion propia

No obstante hay un criterio muy importante que deben cumplir todas las salas de prensa online
y curiosamente no todas lo hacen, la actualizacion. Una cuarta parte de las empresas estudiadas
no actualiza desde hace méas de seis meses su area informativa, haciendo de este espacio
comunicativo un lugar abandonado, falto de eficacia y fiabilidad como herramienta de

comunicacion.

Las salas de prensa en internet, ademas de una actualizacion informativa razonable, deben
cumplir mas criterios, como ser sitios amigables a los usuarios, que les ofrezcan toda la
informacion de la organizacion de una forma simple, directa e intuitiva cumpliendo normas

basicas de usabilidad web. Y nuevamente no todas las webs practican estos criterios
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complicando la difusion de la informacién de la organizacion. Como ejemplo la existencia de
criterios de busqueda en el archivo de noticias/notas de prensa/boletines o el empleo de RSS, es

minoritaria todavia.

Rojas (2005: 249) sefiala que “una correcta politica de optimizacion de buscadores ayudara a
gue las notas de prensa y otros materiales informativos de la sala de prensa aparezcan en los
primeros lugares de los resultados de busqueda, lo que incrementara el alcance de los mensajes
y posibilitara que siempre sean las principales referencias de la organizacion”, lo que
posicionara a la empresa como principal fuente de informacion ante cualquier puablico, sea

periodista o no.

Si una sala de prensa online quiere ser ademas citada debe convertirse en una fuente
informativa de referencia, es decir, aportando credibilidad y veracidad; siendo un foco emisor

de informacion de calidad y estable.

Lattimore, Baskin, Heiman (2007) también recuerdan que “internet convierte cada sala de
prensa en un lugar donde se trabaja las 24 horas del dia, siete dias a la semana. Los periodistas
acuden a internet para obtener informacién por lo que las organizaciones trabajan con el
proposito de anticiparse a sus preguntas actualizando con regularidad sus webs con todo tipo
de informacion basica a cerca de la compafiia, de sus productos y/o servicios, declaraciones de
gjecutivos y notas de prensa”. Pero no solo los integrantes del departamento de comunicacion
deben actualizar y crear contenidos pensando en el periodista, sino que también deben
responder con celeridad a toda consulta que le realicen online, via formulario, correo
electronico, etc., resolviendo con eficacia las peticiones de informacion que surjan a través de

este nuevo canal de la organizacion.

La sala de prensa online demanda actualmente un estilo informativo periodistico
principalmente, ya que su publico se concentra entre los medios informativos; pero también
necesita combinarse con un estilo relaciones publicas, bidireccional, aplicando los principios de

la web 2.0, con las nuevas caracteristicas que indica Martinez Solana (2004): rapida, multimedia,
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“histdrica”, accesible, proactiva... Una parte de la definicion del community manager en cuanto

mediador entre la conversacion de la empresa con sus publicos.

En lo que respecta a los publicos, observamos que tanto la informacién de carécter
comunicativo presente en la portada de las webs (Ultimas Noticias), como las secciones
especificas de comunicacion (Noticias, Sala de Prensa), estan destinadas en exclusividad para los
periodistas en un 72% de empresas. Solamente un 28% de las péaginas web presentan
contenidos de comunicacion dirigidos, a demas de a los periodistas, a otros publicos como son
por orden de importancia candidato, cliente/ consumidor y accionista. De manera que podemos
afirmar que el total de las empresas dirigen su informacion de comunicacion a los periodistas y

que unas pocas también atienden a otros publicos de la organizacion en esas secciones.

Analizando el contenido comunicativo de las salas de prensa online y los mensajes de las
portadas web observamos que, a pesar de estar dirigidas a los periodistas prioritariamente, son
maés publicitarios que informativos. Méas de la mitad de las empresas, 56%, basan su seccién de
comunicacion en publicidad, promocion y estrategias de marketing. La informacion que se
presenta, texto, imagenes, audio, etc., tiene un contenido publicitario de las marcas y/o
productos de la empresa, eliminando los contenidos sobre la propia organizacién o

reduciéndolos a meras excepciones.
4.2 .- Social Media, otras herramientas de comunicacion

Actualmente un departamento de comunicacién no deberia quedar limitado a la sala de prensa
online, sino que mas alla del periodista, debe ir preparandose para otros publicos. La web 2.0
pone a disposicién de los directores de comunicacion nuevos canales para alcanzar los
interlocutores de interés de la organizacion donde y como deseen hablar con ellos. En la
muestra de portales corporativos el uso de comunicacion abierta y en medios sociales es
experimental y testimonial. No llega a los grupos regionales la incipiente gestion de reputacion

en linea, mas alla de timidas incursiones en redes sociales para aproximarse a otros publicos
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diferentes de los periodistas. La experiencia regional no llega mucho mas alla del estado

seflalado en las salas de prensa digitales.

En el resto de aplicaciones 2.0 sélo cinco empresas usan blogs: R, Vodafone, Coca Cola,
CaixaGalicia y Finsa. Existen siete bitacoras en total de las cuales dos de ellas no presentan las
caracteristicas necesarias para ser consideradas un blog segin su sentido ordinario (Dans,
2005). El microblogging sélo se da en la web de Vodafone con tres canales. Y en lo que respecta
a las Comunidades, Foros y Redes Sociales las webs de Coca Cola y Vodafone acogen varias de
estas iniciativas tan novedosas y diferenciadoras de la comunicacion 2.0 por su tamafio y

variedad de delegaciones.

En lo que respecta a los formatos multimedia se mantiene la primacia de texto escrito con pocas
imagenes, sin infografia y algunos otros cambios incipientes en la disposicion de RSS, formato
de sindicacion de contenidos web, en la mitad de las salas de prensa online. Psa-Peugeot
Citroen destaca por su mediateca, también mas frecuente en el sector del automovil, con todo
tipo de formatos especialmente audiovisuales. También confirman esta renovacion los videos
corporativos en los portales de ACS y FCC. Pero se citan aqui mas como excepciones que como

uso consciente y politica de comunicacion actual definida.
5.- CONCLUSIONES

1. Desde la muestra analizada confirmamos que la web corporativa no se propone en la
actualidad comunicar con sus diferentes publicos digitales. A pesar de las crisis y del menor
coste de esta comunicacion, sigue manteniendo un estilo informativo comercial o publicitario
en la mayoria de webs analizadas. Sin embargo este es el tipo de informacion que ha perdido
maés confianza y consideracién como indica el Bardmetro de Edelman (EDELMAN, 2010). O la
caida de la inversion publicitaria en medios de comunicacién. Se mantienen por tanto las
conclusiones de estudios anteriores que sitian una mayoria de webs corporativas en la primera

etapa de la Red (web 1.0). Un nivel suficiente para hacer visible la marca en buscadores y en la
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navegacion pero casi como mero escaparate, sin explotar sus posibilidades de relacion e

interaccion con publicos y tendencias en un didlogo con comunidades digitales.

2. La comunicacion de imagen de organizaciones escapa cada vez mas al control de los medios
de comunicacién. Son muchos los que confirman, como Celaya y Herrera (2007: 68-69), que en
una economia de la atencion -como la que domina internet- cuando un usuario busca
informacion sobre una marca, productos o servicios en un buscador, los contenidos ya no
vienen controlados, medidos e intencionados segun los canaliza la empresa, como explica Vallet
(2005). Deben competir -aunque todavia no en igualdad de condiciones- con opiniones y
contenidos generados por los usuarios. Mantenerse en la primera pagina de recuperacion de
informacion se hace mas costoso para paginas que se renuevan poco o no lo suficiente como

estas web que hemos analizado (Mouriz, 2008).

La sala de prensa y el propio portal web de la empresa son la fuente principal de informacion
organizacional. Pero en la valoracion de la imagen empieza a contar también la actividad de las
redes sociales. Si dejamos que la conversacion en las redes sociales haga y deshaga con las
marcas corporativas, el panorama de la presencia y del recuerdo sobre estas organizaciones
cambiara. Y las necesidades y los objetivos comunicativos seran mas dificiles y costosos de
mantener o recuperar para quienes pierdan aquella imagen publica de la que venian
disfrutando desde sus politicas informativas y publicitarias en los anteriores medios de

comunicacion.

3. La web corporativa refuerza su importancia para la comunicacion y las relaciones con
publicos. A pesar de los usos actuales limitados a uno o pocos publicos de cada organizacion.
Los planes de comunicacién organizacional deben acercarse la recepcién y ajustar la
informacion a otros tipos de usuarios digitales. Aungue en el panorama regional se mantengan
todavia como salas similares a las descripciones de las primeras empresas nacionales descritas

por Gonzéalez y Ruiz (2005) hace afios.
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Las relaciones con periodistas y comunicadores en general exigen una seccion propia de noticias
o0 sala de prensa online desde un nivel medio de cualquier organizacion. Lo confirma la mayor
parte de las webs corporativas de nuestro estudio. Pero la falta de actualizacion de muchas de
estas salas de prensa desde hace meses retrotrae la situacion a la crisis de las puntocom.
Seguimos encontrando defectos "clasicos" (férmula de contacto, cuestiones de estilo,
actualizacion a formatos mas audiovisuales, noticias y actualizaciones mas frecuentes en la web,
etc.). Una inercia que estimamos peligrosa mientras madura y cambia la experiencia de

navegacion en los usuarios.
6.- PROPUESTAS

Internet requiere actualmente un gran compromiso por parte de unos profesionales que se
ganaron su prestigio y experiencia en el periodo anterior basado en el uso de los medios de
comunicacion. Estar al dia de nuevas herramientas digitales, esfuerzo, tiempo, nuevas
habilidades, una nueva manera de trabajar, una nueva ética, una nueva manera de investigar,
incluso una nueva manera de colaborar entre profesionales de un mismo sector es el reto de la

actualizacion.

Las nuevas tecnologias (y sobre todo la web 2.0) afectan fundamentalmente a la comunicacion
basada en las relaciones interpersonales entre quienes forman parte de un mismo publico o
entre diferentes publicos (es decir, la comunicacion sin la intermediacion de las organizaciones,
pasamos del “boca-oreja” tradicional entre conocidos y amigos al “massive buzz” o relaciones

interpersonales masivas).

Inmersos en esta realidad, los directores de comunicacion deben evolucionar tanto
conceptualmente como en lo que implica adoptar nuevas competencias. Con conocimiento y sin
utopismos pero desde el uso habitual de herramientas digitales y aplicaciones al dia, ya que
tienen que entender que actualmente la conversacion entre las empresas y sus publicos puede

ser selectiva, ubicua, portable y casi en tiempo real.
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Los directores de comunicacion deben establecer una estrategia comunicacional digital y
desarrollarla en salas de prensa online personalizadas (Garcia Orosa y Capdn Garcia, 2005: 225-
226), pero dicha seccion de comunicacion online de la empresa debera incluir mas elementos de
los que tienen actualmente. La sala de prensa online ideal, tal y como la describen Carreras
(2009) o Pino (2008), es aquella que se conforma por los siguientes elementos: Buscador, Datos
de contacto con responsables de relaciones publicas de la organizacion, Notas de Prensa y
Dossieres, Breve informacion de la compafiia (background o boiler plate), Informacion de
producto / Press kits, Galeria de Fotografias (en alta resolucién para su descarga y utilizacion),
Galeria de Video (en alta resolucion para su descarga y utilizacion), Galeria de Audio (en alta
resolucion para su descarga y utilizacion), Ayuda / FAQ, Comunicacién de Crisis, Calendario de
eventos (en las que se publiqguen convocatorias de prensa), Biografias de los principales
ejecutivos / Organigramas, Registro para medios / bloggers, Informacion financiera, Memoria
anual, Posibilidad de solicitar entrevistas a traveés de formulario, Coberturas en medios, Social
Media: acceso a las principales redes en las que estamos presentes, Posibilidad de suscribirse al
contenido a través de RSS, mail o alertas de actualizacién, Blog corporativo, Stream de la cuenta
corporativa de Twitter, Facilitar al usuario la distribucion del contenido a otras redes empleando

herramientas 2.0, Vinculos a otros sitios web de interés, etc.

Pero nada de esto servird, en definitiva, si las organizaciones no recuperan la confianza, se
ganan la credibilidad, con las comprensibles deficiencias y crisis, y, consiguen el didlogo y la

participacion para volver a ser sociales y recuperar el intercambio del dialogo.
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