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RESUMEN

La reputacion y responsabilidad corporativa de las empresas sigue siendo prioritaria para
conseguir el éxito comercial. Pero la irrupcion de nuevas tecnologias hace

anos, especialmente internet, ha modificado las reglas de conservaciéon de la reputacion
y para la comunicacion de la responsabilidad corporativa. Si antes los medios de
comunicacion tradicionales, la publicidad vy las relaciones publicas, eran las formas
principales para alcanzar reputacion y divulgar la responsabilidad corporativa, ahora
internet se asienta como el nuevo eje comunicativo, en parte debido a la actual crisis
econdémica pero sobre todo por la pujanza de los medios sociales (socialmedia o web
2.0). En este estudio pretendemos conocer la reputacion y responsabilidad corporativa de
los principales grupos empresariales presentes en Galicia a fravés de sus webs
corporativas, porlo que analizaremos de modo cuantitativo y cualitativo sus contenidos y
sus formas para representar la responsabilidad y perseguir la reputacion ante un publico
internauta cada vez mds variado y experto.

Palabras clave: relaciones publicas, web corporativa, responsabilidad corporativa,
comunicacion organizacional, recepcion, publicos, reputacion.

Abstract:

The corporate reputation 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, modified the rules of sustain the reputation and communicate corporate
responsibility. If earlier the traditional mass media, the advertising and the public relations
were the preferent ways to achieve reputation and to spread the corporate responsibility,
now internet wins as the new communicative axis due to the current economic crisis but
specially by the success of the social media (web 2.0). In this paper we try to know the
reputation and the responsibility in the discourses on the corporate webs of the principal
economic groups of firma present in Galicia. Therefore we will analyze quantitatively and
qualitatively his contents and forms to communicate their responsibility and sustain the
reputation in front fo different and more experts internet users.

Keywords: public relations, corporate web, corporate responsibility, organizational
communication, reception, publics, reputation.
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1 . Estudio de la informacién empresarial en internet para reputaciéon corporativa

La Cdatedra Filgueira Valverde de la Universidad de Vigo, dotada por Ia Fundacion
Caixanova decidid apoyar nuestra propuesta de investigacion acerca de la
comunicacion desde internet de Ias principales empresas que operan en el mercado
gallego y que tienen domicilio social en este territorio. Hicimos la seleccion de las
empresas del directorio publicado por El Consorcio Zona Franca de Vigo - Arddn(2008),
atendiendo a la mayor facturacién anual. Nuestro estudio se centra en la orientacidon que
recibe la navegacion del usuario en unas webs corporativas a partir de los signos en
barras, de las imagenes y de los textos en unos portales de los grupos corporativos, pero
no en las pdginas de marcas comerciales o de empresas distintas que pertenezcan a un
mMismo grupo.

En cuanto al abordaje es, en principio,continuista. Un estudio de la comunicacion web de
los primeros grupos empresariales con sede social en la comunidad gallega, nuestro
trabajo remite a dos estudios locales anteriores de comunicacion web corporativa en
Espana por Capriotti y Moreno (2006) y el de la comunicacién corporativa web en Galicia
de Costa y TUnez (2008). Seguimos por tfanto el criterio de resultados para la seleccion de
grupos empresariales, pero excluyendo las pdginas de empresa o de marca que si incluian
Costa y Tunez.

Como objeto de nuestra investigacion, dentro de una muestra de 25 portales
corporativos, nos centramos en la informacion web de la actividad y de los valores en
cada grupo empresarial. En estos documentos o fragmentos textuales enlazados
pretendemos identificar los interlocutores esperados o potenciales de sus distintos niveles
de discurso. Por una parte continuamos el enfoque hacia la informacion de las
responsabilidades corporativas analizada en Capriottiy Moreno (2006), y de acuerdo con
las principales directrices y recomendaciones europeas vigentes. Mantenemos con
similares indicadores las categorias para la localizacidon de contenidos y las referencias a
pUblicos especificos de estas organizaciones en la citada investigacion: Perfil Corporativo,
Gobierno Corporativo, Productos y Servicios, Actividad Empresarial, Personaly Carreraq,
Etica Corporativa, Proteccidon Medioambiental, Criterios y enlaces externos y Relaciones
con PUblicos. Sin embargo, no nos limitamos al andlisis de contenido para la identificacion
de términos dominantes en cada una de las categorias, como silo hacen otros estudios
europeos con los que se compara el de Capriotti y Moreno.

Aungue no se trata de una categoria correlativa a las anteriores, ampliamos la
perspectiva hacia los nuevos papeles que puede ocupar la sala de prensa en los portales
corporativos. En esto no pretendemos destacar los periodistas como publico especial
entre los demds puUblicos de las webs corporativas, simplemente seguimos
recomendaciones cldsicas como las de Lattimore, Baskin, Heiman y Toth (2007: 147) que
reclama una presencia mds permanente y personalizada de la informacidén corporativa
para las diferentes necesidades de informacion relacionadas con una organizacion. Por
otro lado, el estudio de Costa y TUnez -anterior al nuestro- si enfoca el interés para
periodistas de ciertas informaciones, y recoge detalles concretos sobre las posibilidades
de las salas de prensa y su estado dos anos antes de nuestro trabajo. Ademdas de los
periodistas, el frabajo de Costa y TUnez también revisa la informacion para clientes y
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accionistas de los portales corporativos con mayor facturacion en Galicia (en su caso
incluyendo pdaginas de marcas en un estudio de 10 welbs corporativas).

En nuestro trabajo delimitamos como campo para la investigacion del discurso
corporativo en linea todo el conjunto de los contenidos visuales, escritos y audiovisuales
en las primeras secciones enlazadas desde la portada de la arquitectura web del portal
web de cada uno de los 25 grupos corporativos seleccionados entre empresas gallegas,
espanolas o internacionales con destacada actividad, presencia y domiciliacion social en
la Comunidad Auténoma de Galicia. Aunque reconocemos el creciente valor hipermedial
de los elementos visuales y audiovisuales, no desarrollamos un andlisis especifico en la
linea sugerida por Molina (2008) debido a la baja presencia de materiales originales para
las webs de nuestra muestra, pero en un futuro préximo serd conveniente para ajustar la
metodologia a las condiciones del discurso digital.

La continuidad metodoldgica que seguimos plantea algunos problemas con los supuestos
de las técnicas de investigacion escogidas. En general, el andlisis de contenido no
garantiza la textualizacién, lectura y recepcién de los contenidos segun la orientacién de
un determinado andlisis realizado. A pesar de ello es corriente que se suponga una cierta
"eficiencia normal”, que lo publicado alcanza cierto interés de potenciales lectores
(funcionalismo). Parte de estos supuestos funcionalistas se perciben también en la
metodologia de los estudios precedentes que citamos. En concreto en la descripcién por
la 6 W's (quién, qué, como, cudndo, dénde y por qué) de Costa y TUnez , asi como en el
estudio de variables reputacionales por andilisis de contenido de Capriotti y Moreno.
Consideramos que la influencia atribuida a los contenidos, en general en los estudios de
medios de comunicacion, debe ir siendo corregida o al menos matizada por estudios mds
centrados en publicos, por ejemplo a fravés de técnicas etnogrdficas que directamente
muestren desde los comentarios y la creacion de contenidos relacionados la recepcion o
la deconstruccion de mensajes por los mismos lectores y usuarios de la informacion web.
El estado incipiente en que se encuentra tanto la etnografia digital como los estudios de
comunidades y usuarios digitales deja para proximos trabajos una comparacién mas
exhaustiva del alcance de los contenidos digitales en redes sociales en internet.

Como via aproximada nos cefimos a la Ultima tipologia del andilisis del discurso, es decir al
andlisis textual que investiga el publico pretendido, el espectador o lector implicito; en
nuestro caso, a partir del discurso propuesto por la composicion de rutas de navegacion y
de textos corporativos en internet. A lo largo de la obra de Van Dijk y de ofros
divulgadores del andlisis del discurso se han planteado problemas metodoldgicos
particulares como para establecer definitivamente la comunicacién potencial que
permitiria establecer un determinado texto o conjunto de textos con sus lectores "mads
adecuados”. En varios ejes se ha diversificado el andlisis del discurso, estructural, cognitivo
y sociocultural los califica por ejemplo Silva (2002). Pues bien en esa tercera variante
cuando el texto define un pacto de lectura con un tipo de lector, en la recepcidn abierta
al contexto sociocultural, es donde situamos nuestra aproximacion lector de informacion
corporativa en internet. No es preciso recordar que el cibernavegante no sigue las rutinas
lectoras establecidas por estudios de recepcién, y que simplemente enlazamos con el
precedente mds aproximado (aungque incompleto) para una evaluacion de la recepcion
potencial y comunicacion en redes. Queda pues pendiente una relatfiva articulacion de
perspectivas que se ha ido planteando a lo largo de nuestros estudios como actualizacion
de las tfradiciones investigadoras dominantes en comunicaciéon (Marti 2008) hasta su
reformulacion para la investigacion de la comunicacion en linea, dentfro y desde
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comunidades virtuales, que todavia en este trabajo no es la perspectiva de nuestra
investigacion de la informacion digital en portales corporativos destacados en Galicia.

EMPRES A WWEB GRUPO EMPRES AR AL
BANCO PASTOR, S A, wenryy bancopastor .com fes
BEBIDAS GAZEOQZAS DELNOROESTE, 2.4, WA COCE-0018.C0m - wwwycono e cocacola.com fes
caly DE AHORROS DE GALICIA | =4, wyw SR ixagalicia com [ es
CaS DE AHORROS DE WM GO OURENSE v PONTENYEDRA 5.4, . Gl ANoYE.Com fes
CALYO CONSERVAS, 5L, s Cal o es
COMURNITEL GLOBAL S A, wan vod afone.com
COMNSTRUCTORMS S AN .JOSE, S AWV EFLIR O-S80| 0SE COm
DISTRIBUCIONES FROIZ S .4 wawy ol T comies
DRAGADOS 5 A, WA GFLID0 BICE. COM
FCC COMSTRUCCION, 5.4, e fos es
FINARMCIER A MADERERA S.A, oo fins s comt.es
FRINZA DEL WOROESTE , 5.4, s Grupo i nE s com
GALLEGA DE DISTRIBUIDORES AL IMENT. 5.4, wawegadise. es
GHMN DRIVELINE YIS0 5.4, sk MLCom
GRUP O LACTALIS IBERIA, 5.4 waneladali=
INDUSTRIA DE DISERND TEXTIL, 5.4, wewdinditexocom fes
JEALEA RIANKEIRA 5.4, wanyjealsa . comt ez wewerianxeira .com/ es
LECHE CELTA S.L. sl actog al pt
METALURGICA GALAICA S A WAVITIE QES8.Com fes
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=48 DEOBRAS Y SERVICIOS COP AS L, VAWYCORaSa .83
SIDERURGICA N":JON,S.A. sy Celsa . com
WEGO SLUPERMERCADOS S 4, Wiy vedalss es

Tabla 1 de las empresas analizadas

2. Evolucién de la informacién corporativa a la comunicacion web para la responsabilidad
y la reputacion empresarial

Refiriendonos en concreto al dmbito espanol, durante una década, particularmente en los
90, y procedente de la aplicacion anterior de teorias culturales a las organizaciones, se ha
considerado la comunicacion corporativa como difusidén de valores y conocimientos
comunes (cultura corporativa). Hasta la llegada de estas concepciones mds ecoldgicas,
una informacion eficiente por parte de la empresa (supuestos funcionalistas) se cifra en la
coherencia de los mensajes junto a una suficiente planificacion que canaliza su difusiéon
hacia otros medios informativos. La publicidad de marca, tanto de empresa como de la
gama de productos, quiso aportar sensibilidad y visibilidad a la imagen del
comportamiento y de la expresidn colectiva de la actividad empresarial desde hace
décadas. Pero en este tiempo pocas organizaciones podian plantearse directamente un
didlogo con sus diferentes publicos y en condiciones que realmente permitieran respuesta
y opinién sobre o con aquellas organizaciones.

Tras el pensamiento funcionalista y el pragmatismo, han influido aquellas teorias
ecoldgicas y del entforno abriendo mds las perspectivas de las organizaciones y de su
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comunicacion al contexto social y natural. Con ello frastocan también el origen y los
fundamentos cldsicos de la comunicaciéon corporativa y de las relaciones publicas. En
esta linea de apertura, tesis recientes engloban la identidad social como parte de la
identidad de las organizaciones (Cornelissen+Hassam+Harlam British Journal of
Management, Vol. 18, No. S1, pp. S1-S16, March 2007 (acceso de pago). No es intencidén
de este articulo entrar en discusiones bdsicas. Sin embargo, la investigacion de medios de
comunicacion y de la publicidad presenta algunos puntos convergentes con la
investigacion de comunicacién organizacional y grupal. Asi que la reflexion y la gestion
medidtica ha ganado conciencia del valor en imagen de esa comunicacion social, mds
alléd de los medios de comunicacion, por ejemplo incorporando blogs de lectores a las
pdaginas digitales de los canales medidticos. Lo que hoy empezamos a considerar como
actualizaciones légicas o aceptables afecta tanto a las formas de recibir informaciéon
como al sentido publico, o al menos en internet, que estd adquiriendo la comunicaciéon
corporativa (segun concluye, por ejemplo, Solano 2009).

Se trata de un cambio mds amplio que acompana a las rutinas digitales en el dia a dia de
los procesos de informacion y de eleccidén. Cuando en los Ultimos anos se ha extendido la
reputacién y la consideracion de la responsabilidad empresarial (RSC, RSE, etc) como
novedad o incluso prioridad en la comunicacién corporativa, resulta dificil mantener este
conjunto de categorias aisladas de la comunicacion publica accesible en internet. Con la
digitalizacion, todos los didlogos sociales pueden reforzar su cardcter de comunicacion y
también se puede hacer mdas comunicacion la que llamamos corporativa. Ahora mds
publica y abierta, resulta dificil encerrar en unas canales o espacios, no sélo la
comunicacion con los habituales stakeholders o puUblicos organizacionales sino ademds
con el resto de comunidades virtuales y redes sociales que en algin momento se interesen
por la informaciéon y acciones organizacionales. Se mantiene como horizonte el ideal de
unificar o integrar los valores que se desean capitalizar en la organizacién y a la vez
compartir con sus entornos sociales (Carrillo y Tato 2004 o Morales y Enrique 2007).

Quizd no sea del todo exagerado afirmar una relativa "caida en desgracia” del interés por
la imagen empresarial, predominantemente publicitaria y medidtica, y a la que se
responsabiliza de algunos de los defectos de anteriores estilos de comunicacién
corporativa. Principalmente por la pérdida de credibilidad en los medios (imputada en
general a la presion sobre las industrias culturales sobre la produccion informativa); y por
un modelo obsoleto de gestion y aprovechamiento del personal y del capital
comunicativo en medios y empresas, agravado o manifiesto por las recientes crisis sociales
y econdmicas. En este capitulo no quedan exoneradas las primeras empresas, cComo
financiadoras, controladoras y fuente habitual para los medios de informacién (Castillo
2004). Como ha ocurrido en crisis anteriores, una evaluacion poco precisa de la
ineficiencia de politicas comunicativas de la imagen, puede llevar a reproducirlas
parcialmente en inadecuadas politicas de comunicacién de responsabilidad y de
reputacién corporativa. “En un principio, la creacién de la Reputacion se reducia a utilizar
los medios de comunicacién para trabajar la opinidn publica y que, de alguna manera,
ésta influyera en las empresas y en sus inversiones, pero las fuertes caidas bursatiles
obligaron a convertir el concepto de reputacion en un activo integral de todas las fuerzas
y oportunidades de una organizacion, y a aglutinarlas bajo un concepto que toma un
significado nuevo en este panorama y que es la base de la comunicacion que se hard de
la organizacion: la Marca” (Carrillo, Castillo y Tato 2008: 2).

El compromiso desde la direccién corporativa con el sentir y el parecer social, explica
Fombrun, “no es un aspecto mds de la compania, sino que (...) es la suma de muchos
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aspectos (calidad, innovacion, ética y buen gobierno, etc.), por lo que es imprescindible
para conseguir cualguier otro objetivo de la organizacion” (Corella 2005 en Antén 2008:
28) . En tono similar explica Roger Haywood, presidente del Public Relations Standards
Council, que “un director que no conociera los procesos que intentan mantener alta la
reputacion de una empresa tendria las mismas carencias que si No supiera como se
fabrican o se venden sus productos” ( y Haywood 2005 en Antén 2008: 28 y 9
respectivamente).

Ademds del razonable interés de directivos y propietarios en promover buena reputacién
organizacional, la experiencia y la opinidn de los publicos propios y stakeholders amplia el
cardcter social o publico de la imagen prevista, con el objeto de delimitar la recepcidn
por sectores y publicos especificos. No se tfrata sélo de una segmentacion hacia grupos de
interés y publicos implicados, ya que también plantea conocer ademads la consideracion
interna y efectiva con que esos publicos de la organizacion evalian las acciones
corporativas. Cada tipo de publico, grupo de interés o stakeholders, en la revision que
proponemos de los estudios de reputacion, aspira a convertirse en juez o arbitro de las
infenciones y de las realizaciones acabadas o no por una organizacion. No basta conocer
la primera recepcidn, es preciso aproximares a la interaccidén y la participacién de todos
los grupos humanos implicados con la vida de una organizacién, como discutimos en
Marti, Alvarez y Dominguez (2009).

Referida ahora a la reputacion, la auditoria recupera todo su sentido etimoldgico y
original cuando se devuelve la voz al empleado, al cliente, al accionista, al comunicador,
al vecino. Los publicos implicados, como interlocutores de la reputacion de la
organizacion, precisan de una informacidn que llegue suficientemente a las cuestiones,
demandas o dudas de los entornos sociales de la actividad organizacional. Estudios,
como el que presentamos, sobre el primer nivel de unas empresas en un territorio
autondmico, intentan mejorar estudios sobre la informacion publicada de una
organizacion, mas alld de la genérica recepcion por audiencias indeterminadas. Ademds
recupera sentidos originarios de los estudios de comunicacién, desde el momento en que
se atiende al espacio de participacion y de respuesta para cada grupo de interés o tipo
de publico relacionado con una organizacion. Esos espacios en los que se dirime la
equidad o el valor de las causas en las que la organizacion se implica o pretenden que
determinados puUblicos se impliquen (Minguez 2002: 7, entendemos que el término imagen
y su implicaciéon ética encaja en este momento con propiedad en los sentidos de
reputacion corporativa que seguimos).

Con la expansion de tecnologias para una Sociedad de la Informacién, la demanda de
informacion y de respuesta modifica los disenos para la investigaciéon de recepcidn hacia
una investigacion de la interaccién y la participacion al alcance de internet (Marti 2008;
Marti, Alvarez, Dominguez 2009). Sobre un primer estudio de contenidos y orientaciones
que presentamos corresponde completar con ofras monitorizaciones y evaluaciones para
una auditoria mds delimitada en estos nuevos estudios de reputacion, con un
conocimiento mds cercano y atento de los interlocutores y los distintos puUblicos
organizacionales (otra discusién sobre estos cambios terminoldgicos en Marti, Alvarez,
Dominguez 2009).

Hace anos el lobbyismo, la infermediacion reguladora de unas relaciones publicas (de
alto nivel por ejemplo), apenas dejaba rastro web. Aungue han aumentado los gastos en
gestion de imagen corporativa, mayores terminan siendo los costes y el impacto de las
crisis en la reputacion. Cada vez se propone con mds certeza la fransparencia como
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requisito inevitable, en casos de internacionalizacién, en procesos de crecimiento
corporativo para alcanzar apoyo en proyectos de envergadura... Y es que el actual
impacto de una crisis de reputacion resulta aiun mds importante, ya no por el momento en
que se encuentran las organizaciones, sino ademds por la répida amplificacion
informativa en la red de catdstrofes y crisis que ofrece internet con los llamados medios
sociales digitales (Gutiérrez-Rubi 2009). Informes ficticios o simples opiniones conspiratorias
terminan cercando las fuentes y origenes de aquellas cuestiones espinosas, ahora ante la
inmediatez y la multiplicidad de accesos que admite la telecomunicaciéon y la
conversacion instantdnea en internet.

Comentarlos y
Reputacién

Participacion
Comunitaria

Masica

Comunidades
de Blogs

MEDIOS SOCIALES
EN ESPANA 2009

Eventos

Microblogging
Lifestream

Aplicaciones

Foros para Twitter

espetitasns s bloguzz

Redes Sociales

Esquema 1. Medios Sociales en Espana 2009
Fuente: Eva Ninerola para Bloguzz,
http://bitacoras.com/noticias/archivos/esquema-visual-de-la-web-social-en-espanol.php

Desde antes de 2001, cuando esta revista Area Abierta publicaba uno de sus articulos, el
profesor Justo Villafane viene distinguiendo de modos diversos entre imagen (como
percepcion colectiva del hacer y el decir) y reputacion (en cuanto estimacién inducida
por opiniones de otros, o experimentada sobre acciones de una organizacion desde un
punto de vista mds general o integral). Percibimos un cambio de fondo, de perspectiva,
en la consideracion de la comunicacion corporativa para la imagen o ahora para la
reputacion. La diferencia de sentido entre ambos términos destaca si comprobamos
cierta correlaciéon entre los estudios de imagen y alguna confianza subyacente en la
efectividad de la comunicacién a través de los medios de informacion. Probablemente
extendida desde una concepciéon pragmdtica o funcionalista de la comunicacién, ya
desde la mismas escuelas clasicas de comunicologia. Por ello la auditoria de imagen
referida a las organizaciones culmina en ocasiones como evaluacion del impacto, del
alcance, etc., de las politicas comunicativas en el reconocimiento y recuerdo de marcas
empresariales. En todo caso caben estas auditorias en el marco de los estudios de
recepcion, alun contando con las posibles reformas o las necesarias modificaciones del
andlisis del discurso.
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Sin embargo, los costes de conocer la opinidon publica desde los diferentes medios sobre
una empresa han frenado tanto el mercado para esta gestion de imagen como los
estudios académicos sobre recepcion efectiva de comunicacion organizacional obtenida
desde medios de comunicacion. Con todo hay ejemplos suficientes de auditoria de
imagen, al menos entre las primeras empresas nacionales.

Cuando revisamos la mds reciente investigacion sobre la reputacion o la responsabilidad
corporativas encontramos alguna incidencia de la orientacion antropoldgica, cuando
menos una creciente aplicacion de técnicas etnogrdficas, y previsiblemente como
etnografia virtual corporativa en futuros trabajos. A pesar del acercamiento de la
investigacion organizacional a los estudios culturales, el mapa de investigaciones sigue
siendo claramente funcionalista hasta hoy. Pero la demanda de un conocimiento distinto
de los publicos organizacionales favorece este giro etnogrdfico, todavia minoritario. Las
técnicas de investigaciéon de puUblicos parten de la opinidn publicada y divulgada, ya
numerosa en las recientes redes sociales infercomunicadas tecnoldgicamente. Ademds
ofrecen datos y opciones de investigacion mds asequibles, tanto para la empresa como
para la investigacion académica, de un determinado publico de una organizacién (cfr
posts de Pino, Carreras, Mira o Sobejano en la relacion final de referencias).

La actual auditoria de reputacion se propone por instituciones privadas y académicas
como medida de la percepcion y experiencia por los diferentes pUblicos. Ya no persigue
alcanzar una evaluacion publica

general, sino que resulta mdas informativa para la gestiéon organizacional, al informar por
tipos de puUblico del reconocimiento que alcanza una empresa para sus empleados,
accionistas, clientes, etc... Y es que como afirma Gutiérrez-Rubi (2005), “la reputacion
corporativa se puede visualizar como un puzzle compuesto por diversas piezas intangibles
de la vida empresarial (ética, responsabilidad social, identidad corporativa, misién,
gobierno corporativo, comunicaciéon con los stakeholders...). La gestion integrada de estas
piezas genera la buena reputaciéon”. Para que esta armonizacién e integracion de
informaciones alcance un grado suficiente de direccidn propiamente dicha de
comunicacion, encontramos que la funcidon prospectiva toma nuevas obligaciones, y all
mismo tiempo se concreta cuando la organizacién persigue conocer mds de los publicos
a los que sirve y con los que se relaciona. Coincidimos con Benito Castro cuando
explicaba en el Evento Blog Espana 2009 porqué la reputacion es un valor en alza. Como
menciona Castro la crisis econdmica ha puesto sobre la mesa otras crisis de valores. El
incremento de la desconfia en las empresas y sus productos es patente en el Ultimo
Informe Trust Barometer (Edelman)

Antes de pasar a presentar nuestra percepcion de la comunicacion web corporativa de
unos portales regionales debemos hacer aln otra aclaracién para quienes prefieren ver
los esfuerzos por mantener y mejorar la reputacion organizacional desde sus resultados y
respuestas. En la linea de reforma de la comunicacién corporativa en marcha entre los
primeros pasos se encuentra atender a la responsabilidad publica de una organizaciéon. La
revision de acciones laborales, comerciales, sociales, ambientales..., y su posterior
informacion, determinan la estimacion y la reputacion que una organizacion alcanza para
quien entra en contacto con ella en los nuevos sentidos de la comunicacidn corporativa
(Villafane 2004: 65). Cada ano la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) o
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) incrementan su valor tanto para el publico como
para el mercado. El mantenimiento y fortalecimiento de actividades responsables por
parte de las organizaciones de modo activo y voluntario (progreso social,
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medioambiental, laboral...) estdn creando elementos diferenciadores entre
organizaciones, lo que supone una ventaja competitiva. Los expertos no consideran la RSC
como fendmeno altruista sino como una estrategia con beneficios en torno a dos anos
desde su implantacion. En este sentido, Marin (2004) apunta que la incorporaciéon de la
Responsabilidad Social Corporativa al comportamiento empresarial puede obedecer, por
un lado, a la busqueda de una mayor ventaja competitiva, bien ante la aparicion de
nuevas demandas de los consumidores o bien como reaccidon a la estrategia de los
competidores. No obstante, la clave de la Responsabilidad Social de la Empresa,
entendida como inversion a largo plazo, residiria en la “existencia de responsabilidades
derivadas de su condicidon de agente econdmico y como consecuencia de su interaccion
con la sociedad a fravés de diferentes grupos de intereses”, lo cual guiaria a la
organizacion a la *busqueda de la excelencia empresarial por criterios de legitimidad”
(Marin, 2004; 50 en Martin 2007).

Espana es uno de los paises en cabeza sobre prdacticas de RSC y el nUmero de
asociaciones existentes lo avalan: Club de Excelencia en sostenibilidad, Forética, el Foro
de la Reputaciéon Corporativa, el Observatorio de Responsabilidad Corporativa.
Aumentan cada ano las grandes empresas que realizan la memoria de sostenibilidad,
siendo Espana el Unico pais que tiene la norma de certificacion de la RS (SGE21 de
Forética), y el Unico que ha creado un Consejo Estatal de Responsabilidad Corporativa.
Ademds es uno de los paises con mads firmantes en el Pacto Mundial de Naciones Unidas y
con gran presencia en el indice Dow Jones Sustainability Index. De nuestro andlisis, ACS,
FCC, e Inditex son las empresas espanola que pertenecen a dicho indice de
sostenibilidad. Psa Peugeot-Citroen, Vodafone, Coca-Cola son las ofras empresas
extranjeras de este estudio que también figuran en dicho indice. Una politica empresarial
cada vez mas responsable, precisa de una informacion web vy offline suficiente, y de una
evaluacidén de la reputacion alcanzada en los pUblicos con los que se pretende mantener
comunicacion corporativa (Villafafe 2009). Aunque no es directamente asunto de la
presente investigacion debemos dejar constancia aqui que la interaccién de la gente a
través de plataformas sociales en internet multiplica las valoraciones y las criticas hacia las
marcas. Por ello, entre los factores de la decadencia de confianza empresarial o
gubernamental, presentados por Edelman (2009) u ofros estudios de reputacion,
responsabilidad y sostenibilidad, coinciden en la creciente incidencia de las plataformas
de participacién entre sus indicadores (Mouriz 2008), y en general para cualquier estudio
actualizado de comunicacién corporativa.

3. Andlisis de contenidos protagonistas en las webs corporativas: reputacion en funcién de
la informacion web.

La experiencia con la informacién de un grupo empresarial, en nuestro estudio en internef,
puede tomarse como un factor inicial de la reputacién para no publicos. A partir de la
orientacion y caracteristicas de los contenidos en estas webs se facilitan una relacién
posterior con la empresa segun el consejo, bUsqueda o navegacién que recibe un
infernauta ocasional. Segun el andlisis de contenidos explicitos definimos los publicos
pretendidos asi como los potenciales y sus coincidencias con publicos, los grupos de
interés o stakeholders de las empresas seleccionadas.

Caisi la totalidad de los casos analizados muestra todos y cada uno de los tipos de
contenidos sugeridos por los observatorios y los estdndares que se utilizan para medir la
reputacién corporativa (Capriotti y Moreno 2006; Marti, Alvarez y Dominguez 2009). En
concreto los hemos resumido como:
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Perfil Corporativo: la tercera seccion de contenidos mds abordada en todas estas
pdginas.

Gobierno Corporativo: informacién con poca presencia excepto en empresas
participantes en bolsa.

Productos y servicios: la secciéon protagonista en la informaciéon web corporativa.

Actividad empresarial (y resultados): es la informacion menos atendida, ya que las
empresas que no operan en bolsa no ofrecen informacién sobre ello. No obstante
aqguellas con presencia en bolsa si contienen detallada informacién para accionistas y
posibles inversores.

Personal y Carrera: trasluce alguna informacion sobre comunicacion interna.

Etica Corporativa: normativas internas y cédigos deontolégicos que comienzan a tener su
propia seccion.

Accidn Social: ocupa el cuarto puesto con un nivel medio de atencidn en estas webs.

Proteccion Medioambiental: con informacién neutra en la mayoria de los portales que se
ocupan de informar sobre esta responsabilidad corporativa.

Criterios externos: comienza a valorarse el uso de enlaces e informacién ajena a la
empresa, pero relacionada con ella.

Relaciones con PUblicos: es la segunda seccidn por definicion y contenidos en esta webs
corporativas.

Representamos aproximadamente en el siguiente grdfico la evaluacion de las empresas
seleccionadas en nuestra muestra, de las diferentes tipologias de cada una de las
variables reputacionales mds usuales de contenidos corporativos en las welbs, analizadas
en una escala sobre 10 unidades. Cada uno de los 10 indicadores de responsabilidad
corporativa admite una escala de 1 a 10 (total 100) que fueron evaluados segin un
criterio basado en la web 3.0 (interactividad, tfransparencia, veracidad, didlogo,
colaboracion, ética, responsabilidad, multimedia...)

Evaluacién de tipologia de contenidos web
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Figura 1. Evaluacion de tipologia de contenidos web
Fuente: Elaboraciéon propia
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La siguiente figura expresa las mismas variables, el conjunto de indicadores, agrupados
como conjunto de contenidos presentes en cada una de las empresas de la muestra.

Evaluacion de contenidos web por empresa
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Figura 2. Evaluacion de contenidos web por empresa
Fuente: Elaboracién propia

Si fomamos como estadios de la informacién, segun el nivel de interactividad reconocido
como web 1.0, web 2.0 y web 3.0, desde la informacidén publica estdtica hasta la gestidon
automdtica de contenidos en la web semdntica, no encontramos ninguna web
corporativa 3.0, ni tampoco 2.0, aunque alguna ya casi estd en PR2.0 (las multinacionales,
sobre las relaciones publicas 2.0 cfr. Zuniga 2007). La mayoria se encuentran en 1.0, y con
algunos cambios en los meses pasados, hacia la 2.0.

4. Mapa de publicos aludidos desde la direccion de contenidos corporativos

Segun destacan los mismos contenidos publicados en las pdginas corporativas son
publicos aludidos y pretendidos: Periodista, Accionista, Inversor, Candidato (a empleo),
Docente, Analista, Proveedor, Delegados, Transportistas, Consumidor (final), Cliente
(Empresa), Hosteleria, Particulares y Empresa. Agrupando por referencia similar
Consumidor y Cliente o Accionista e Inversor.

Publicos web empresas en Galicia

M Candidato M Periodista Consumidor M |nversor M Dtros

Figura 3. PUblicos web de las primeras empresas en Galicia
Fuente: Elaboracion propia
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Por la orientaciéon actual de la informacion empresarial de webs que operan en Galicia
resulta:

29% Candidato

29% Periodista

22% Consumidor

13% Accionista

7% Oftros

Muchas pdginas de las primeras empresas en Galicia estdn dirigidas a los periodistas, a los
candidatos que desean trabajar en la empresa, a los consumidores y a los accionistas, de
manera prioritaria. Todas las empresas del indice bursdtil se dirigen a accionistas o
inversores y una mayoria de empresas toma su sede web como informaciéon para los
medios de comunicacién y publico de la informacién en general.

El cdmputo de contenidos referidos al consumidor final resulta inferior al del publico
periodista o al publico candidato simplemente porque la muestra no se cine a empresas
de distribucidén u orientadas al consumo ya que contamos también los pUblicos de otros
tipos de empresa. Por ejemplo la informacién a proveedores o y/o instituciones (Grupo San
José, FCC, ACS, Finsa, Megasa, etc.) que también forma parte del nivel empresarial
analizado.

Algunas webs presentan en su portada una diferencia de contenidos en funcién del
usuario que esté visitando el espacio online de la empresa, limitando el acceso a
informacion especial para cada publico. Son las welbs de las empresas: PSA Peugeot-
Citréen, Caixanova, Caixa Galicia y GKN. En el resto de webs de grupo empresarial, las
secciones para publicos determinados, no ofrecen pdginas independientes sino
jerarquizadas en la arquitectura comun del sitio web.

Hay empresas que remiten o replican su publicidad en ofros canales, dando al portal
corporativo un cardcter publicitario que puede afectar a la credibilidad de los
contenidos. En los Ultimos meses algunas también ensayan medios sociales, por ejemplo
en Facebook, con 500 “"amigos”, aunque sélo una o dos decenas se mantienen en un
trato mds frecuente que justificaria la consideracion de interlocutores, ese grupo de
“amigos” o de publico alos que se hace referencia. Algo menores son los resultados de la
relaciones comunicativas a través de los seguidores de Twitter, no mds alld de los 30 o 40
para las empresas espanolas que lo ensayaron durante nuestro tiempo de estudio (Ruiz
2009). En este momento ese tipo de redes sociales comerciales, pueden mejorar la
presencia y visibilidad de las marcas empresariales para los buscadores; pero siguen aun
como experiencias aisladas probando la frecuencia de informaciones, el tono y los riesgos
de la comunicacion abierta en internet.

5. Evolucién en la gestion de interacciones, féormulas de contacto y comunicacién con
pUblicos

El nivel de respuesta o feedback -y por tanto de comunicacién- pretendido por estas
pdginas empresariales es aun bajo, ya que no se prima ni la correspondencia ni la
comunicacion con estos grupos. En la mayoria de casos, destaca un espacio digital que
solo aprovecha estar en linea como canal unidireccional de su informacién corporativa.
La orientacion a publicos especificos es minoritaria en el conjunto analizado. Para las
respuestas u ofras formas de participacion se emplean pdginas formales y correo
electronico, junto alos clasicos canales offline como numero de teléfono, fax y correo
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postal, con sus conocidas limitaciones, también mencionadas en el estudio de Costa y
Tunez (2008).

Para el contacto del visitante se establecen bandejas de entrada generales de la
empresa, el contacto del candidato se dirige a secciones o departamentos de recursos
humanos, y el contacto del profesional de la comunicacién con el departamento de
comunicacion de la empresa o la seccidn correspondiente. En las pdginas seleccionadas
hemos analizado la comunicacién de contacto a partir de los diferentes formatos
utilizados por las empresas en sus webs corporativas a través de direcciones de correo
electronico, formularios y welbs externas temdticas, asi como su distancia en clics de la
pdgina principal. Nos interesaba medir esta inconveniencia anadida en la navegacion del
usuario a la hora de ponerse en contacto con la empresa por decisidon propia. La
participacion a través de encuestas, foros o chats no se cuenta hasta la fecha entre las
opciones abiertas por las principales empresas presentes en Galicia que estudiamos.

Caisi la totalidad de la muestra (96%) facilita un contacto general con sus visitantes, que se
reparte a partes iguales entre el correo electronico y el formulario aungque adn hay
empresas que sélo permiten contacto telefénico, por correo postal, ...

No obstante, ademdas de las limitaciones en la oferta de comunicaciéon general, a la hora
de localizar las vias de contacto con la empresa se evidencia que no es tan sencillo para
el usuario hablar con ella de modo digital, ya que sélo el 12% de las empresas facilitan
algun tipo de contacto en la portada de la pdgina web, siendo el 38% de webs las que lo
presentan a un clic, el 46% a dos clics y un 4% las que obligan a un tercer clic para
enviarles algun mensaje. Por ello las empresas deberian mejorar la usabilidad de sus
pdginas mejorando las vias de contacto con sus publicos y facilitando en todo lo posible
su localizacion.

Tipos de interaccidn general

W e-mail W formulario offline

Figura 4. Tipos de interaccion general
Fuente: Elaboracion propia

La comunicacién con candidatos, empleados potenciales de la empresa, es posible en la
mayoria de las welbs corporativas analizadas, aunque existe un nUmero todavia
importante, un 20%, que no facilita ninguna via de contacto para este publico especifico.
En lo que respecta a la forma de contacto ofrecida por las welbs corporativas, el
formulario es la opcidén mads utilizada, siendo un espacio donde el usuario rellena multitud
de campos con sus datos personales, académicos, laborales, etc., agilizando la creacion
de bases de datos por parte de las empresas. También se permite el contacto a través de
una direccién de correo electronico especial para los candidatos en un 12% de welbs,
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siendo la opcién minoritaria el uso de una pdgina web externa habilitada para gestionar
los recursos humanos. Ademds la localizaciéon de la via de contacto vuelve a ser dificil ya
que el 55% de las opciones estd a dos clics y el 40% a fres.

Tipos de contacto con candidato

B formularic Mnada Me-mail Bwebexterna

Figura 5. Tipos de contacto con candidato
Fuente: Elaboracion propia

Sélo una minoria de empresas tiene una forma de contacto directo con el departamento
de comunicacion, un 28% a través de la direccion de un correo electrénico y un 8% a
través de un formulario. El restante 64% no facilita el contacto con el departamento de
comunicacién aun cuando la mayor parte de empresas delimita un drea especifica en su
web para este cometido demostrando que a los periodistas y medios de comunicacion
tradicionales se les sigue fratando a través de canales offline como teléfono, fax, direccion
postal y reuniones personales. No obstante las welbs corporativas que permiten el
contacto con el departamento de comunicacion localizan en un 45% el contacto a un
clic, dejando un 22% a dos clics y un 33% a tres clics, por lo que ayudan al periodista o a la
persona intferesada en los contenidos informativos de la empresa a contactar con ellos.

Tipos de contacto con departamento
de comunicacion

me-mail mnada  mformulario

Figura é. Tipo de contacto con Departamento de Comunicaciéon
Fuente: Elaboracion propia
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Con estos resultados de la diferenciacion de comunicaciones y de la orientacion de
contenidos a los publicos propios de la organizacion, resulta coherente que las welbs
corporativas de las principales empresas presentes en Galicia carezcan de espacios de
participacion, ni siquiera regidos por moderador/a, 0 como experiencia parcial o
infroductoria en este campo todavia por conocer.

El nivel de comunicacion web es insuficiente tanto para fomentar la inversibn como para
el consumo de los productos propios. Sin embargo, su impacto en el capital inmaterial es
importante y puede afectar de modo drdstico a politicas corporativas dependientes de la
marca, la reputacion, etc. Una presencia casi exclusiva en el propio portal digital hace
vulnerables a la mayoria de estas empresas. Su politica silenciosa, como la denomina Juan
Sobejano abre la posibilidad de que unas pocas menciones negativas aparezcan junto al
grupo empresarial en la misma pdgina, o incluso en anteriores, al recuperar informaciéon
en un buscador general. Incluso con una presencia frecuente, puede ser dificil atajar una
crisis de reputacion sila politica de comunicacion sélo se practica por notas de prensa a
medios, que es donde no se ha producido ni se resuelve salvo en crisis de imagen. Es mds,
incluso silas empresas llegaran a tener una gran implantaciéon en Social Media, caso mdas
actualizado de comunicacién corporativa digital y que no hemos encontrado entre la
comunicacién empresarial analizada; los fallos no serian del todo evitables con
segmentaciones o0 mensajes inadecuados, pero si permitiria una accidon notablemente
mas rdpida y eficaz a la hora de atajar diversos tipos de crisis, especialmente las
reputacionales (Villafane 2004: 85-89). En la actual situacién esto ya no queda sdlo al
alcance de medios de comunicacion convencionales.

6. Conclusiones: estado de las webs corporativas para su comunicacion con publicos

A pesar de las crisis y del menor coste de la comunicacién en internet ésta no ocupa aln
una prioridad en la direccién de comunicacion de las webs corporativas estudiadas.

Confirmamos conclusiones de estudios anteriores en los que se detecta una impronta
comercial o publicitaria dominando la gestion de informaciones en las sedes en internet
de los grupos empresariales investigados lo que perjudica en general la legibilidad y
acceso de una informacién en internet.

La mejora en las salas de prensa con respecto a estudios anteriores, permite reconocer
algunas como espacio mds propiamente en red, pero sigue dominando una percepcion
probablemente obsoleta de los medios como protagonistas exclusivos de la imagen
corporativa desatendiendo los medios sociales y otros posibles interesados en informacion
corporativa.

Incluso en el actual periodo de crisis social y econdmica, las webs de las primeras
empresas en Galicia se encuentran en la primera etapa de presencia organizacional en la
Red (web 1.0). Este nivel inicial permite simplemente localizar una/s marca/s en el espacio
digital, como mero escaparate, sin explotar sus posibilidades como observatorio de
publicos y de tendencias, y sin aportar datos para una gestion de publicos mds directa e
infegrada en las distintas dreas de una organizacion.

En consecuencia, y a pesar del creciente interés por la reputaciéon en el primer nivel
empresarial europeo y espanol, concluimos que los objetivos reputacionales mencionados
en la informacidon en internet de los primeros grupos corporativos presentes en Galicia, no
es correspondiente y ni se demuestra en el aprovechamiento de aplicaciones y recursos
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digitales que facilitarian su el incremento de la reputacion en redes sociales y la prevision
mAs cercana de crisis corporativas

El retraso en la comunicacion corporativa de las empresas del estudio hacen mas fragiles
la marca y otros valores intangibles ante la extension y frecuencia de uso que en muchos
publicos alcanzan las redes y los medios sociales en internet.

Disponer de comunidades y grupos de prdcticas en el entorno de las organizaciones -
como expusimos mdas arriba- acorta el tiempo de recepcidon de noticias negativas, aporta
experiencia comunicadora mas alld de los medios convencionales y prepara para una
gestion mas eficiente de coyunturales crisis corporativas (Villafane 2004: 87). Por encima
de su valor tangible, sorprende el riesgo de imagen y de reputacidon que corren marcas y
grupos por una inaccion comunicativa que estdn al alcance del personal y de los recursos
de las primeras empresas en esta autonomia espanola casi sélo con una actualizaciéon de
algunos perfiles profesionales.

7. Discusion y propuestas

Percibimos una extendida y artificial diferenciacion entre lo virtual y lo digital, ya que los
medios interactivos no se ven como complemento, prolongacién o relevo de los canales y
medios anteriores. El giro de las relaciones puUblicas corporativas a lo medidtico, lo que en
estas décadas pasadas se ha llamado comunicacién corporativa, nos aleja de los
sentidos originarios y fundacionales “[...] relaciones publicas significa exactamente lo que
dice: son las relaciones de una organizaciéon, una persona, una ideaq, lo que sea, con los
publicos de los que depende para su existencia. El consultor de relaciones publicas es el
que se dedica a ellas, un profesional equipado por educacidn, adiestramiento y
experiencia que asesora al cliente o patrono sobre las relaciones con los publicos de los
gue depende. Empieza su labor analizando las relaciones del sujeto y de los publicos de
los que depende, para sus objetivos sociales. Encuentra los ajustes y desajustes entre el
sujeto y estos puUblicos. Después asesora sobre las actitudes y acciones necesarias para
alcanzar los objetivos sociales, y luego interpreta el sujeto al publico. El consultor de
relaciones publicas funciona en una calle de circulacidon en ambos sentidos. Interpreta el
publico al cliente y el cliente al publico” (Bernays 1990: 70 reimpresion de [1923]). La
informacion y el trato con los publicos organizacionales no son actualizaciones o
seguimiento de modas; son relaciones publicas. Y dependen cada vez menos de la
accién individual de una empresa (Barnett y Hoffman 2008). Si se hace por canales
digitales se debe a su coste y eficiencia. Pero la reputacién digital no habla de ofra cosa
que la visibilidad de la marca o empresa, previene los riesgos de su actividad y modela la
actitudes organizacionales ante la evolucion de las agrupaciones y los cambios en la
tendencias de los entornos vitales, los espacios con los que estd en contacto la
organizacion dentro y fuera de internet.

Existen consejos y herramientas para mejorar de forma gradual y prudente el estado de la
comunicacion corporativa. Pero la iniciativa debe partir de la empresa. Para ofrecer
medidas esperamos declaraciones y demostraciones de interés por una reputacion digna
y por una responsabilidad ante empleados, compradores, entorno social y
medioambiente. No se frata de que la empresa esté en los medios sociales como un
medio mds como otra web anadida al portal corporativo. Que tampoco debid plantearse
como fin en si mismo en la web 1.0 y las punto.com. La percepcion de internet va
cambiando y algunas de las formas en que se implanta cuentan con innegable éxito. Le
toca el turno a la organizacion revisar su cultura y sus valores si desea participar en la
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conversacion abierta, donde se genera y se explota la innovacion. Escuchar,
accesibilidad, veracidad, tfransparencia... deben pasar a los diccionarios y las politicas
corporativas (Greyser 2009). Incluso en esta puesta a punto organizacional se obtienen
apoyos y motivaciones desde interlocutores o puUblicos en linea.

No es el balsamo de fierabrds, de Alonso de Quijano, ni vale para tfodas las organizaciones
en todos los momentos. Pero en este momento de crisis es un derroche no aprovechar la
imaginacion y los medios propios. De acuerdo con lo que afirma Celaya ( p. €j., 2007: 68-
69 ) en una economia de la atencion -como la que domina internet- cuando un usuario
busca informacidén sobre una marca, productos o servicios en un buscador, los contenidos
ya no vienen controlados, medidos e infencionados segun los canaliza la empresa (Vallet
2005 en Ros y de Salas 2009: 13-14). Deben competir -aunque no en igualdad de
condiciones- con opiniones y contenidos generados por los usuarios actuales, de modo
que los antiguos contenidos corporativos se mantengan en las primeras pdginas de los
buscadores y en el resto de aplicaciones de nuestra navegacion diaria en internet (Mouriz
2008).
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