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Resumen

Las principales empresas espaflolas potenciaron en los tltimos afios sus salas de prensa on line con
un paulatino avance hacia la comunicacion 2.0. El siguiente articulo analiza la adaptacion a la red de
las entidades del IBEX 35. La tendencia sefala una preocupacion por la comunicacion con los nuevos
publicos, un incremento de los recursos hipertextuales y multimedia pero una menor aproximacion a la
conversacion real con los publicos en internet.
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Online press rooms in the Ibex 35 companies

Abstract: Online press rooms of the most import spanish companies grow during the last year. This
article discusses the adaptation to internet Ibex 35 entities. The conclusion indicates a concern for the
communicating with new audiences, an increase of the hypertext and multimedia resource, but a lower
approximation to the actual converse with the public.
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1. Introduccion

Durante las ultimas décadas en Espaia, los gabinetes de comunicacion empre-
sariales influyeron no so6lo en el devenir de la comunicacion organizacional sino,
en gran medida, en el avance del periodismo en la red a través de su influencia en
la agenda medidtica. Las empresas espafiolas fueron pioneras en la comunicacion
organizacional en nuestro pais y en el despegue de las salas de prensa on line. En la
actualidad, la gestion del entorno digital es uno de los principales temas estratégicos
segun se recoge en el European Communication Monitor (ECM-2011). En Espaiia,
casi 7 de cada 10 directores de comunicacion, cree que el principal reto al que debe
hacer frente la disciplina tiene que ver con dominar la evolucion digital y la web
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social (Informe de Dircom, 2012: 32), preocupacion que ha subido 30 puntos en los
ultimos cinco anos.

En este articulo se realiza una radiografia de la situacion de los gabinetes on line de
las empresas del Ibex 35. El trabajo se enmarca en la teoria de la comunicacién orga-
nizacional que, en Espafia, se desarroll6 fundamentalmente a partir de los trabajos de
la década de los 90 del pasado siglo y principios del presente, aunque no podemos
olvidar que el primer libro espafiol sobre la materia fue publicado por Luis Marqués
Carb6 y Luis Marqués Canos en 1957 bajo el titulo “Las Relaciones Publicas en el
ambito local”. A través de estas aportaciones se constituyd la historia de los gabinetes
de comunicacion cuya ultima etapa cuenta ya con diferentes aportaciones sectoriales
y sincrénicas (Paniagua-Rojano; Gomez Calderdn, 2012; Gonzalez Molina, 2011;
Cantalapiedra, 2012: Durantez Stolle, 2011, Tuiez, Sixto, 2011 o el de la propia
autora en 2009 entre otros), a la que se une la del siguiente articulo.

2. Metodologia

Los resultados presentados en esta comunicacion son fruto de un estudio explo-
ratorio y descriptivo con el objetivo fundamental de estudiar la ultima etapa de la
historia de los gabinetes empresariales en Espafia. La hipotesis principal sefiala el
gran desarrollo de las salas de prensa on line y su adaptacion a la hipertextualidad y
multimedialidad pero, en menor medida, a la interactividad y actualizacion.

La muestra analizada estd constituida por las empresas incluidas en el Ibex 35
que en el periodo estudiado son las siguientes: Abertis SE.A, Acciona, Acerinox,
ACS, Amadeus, Arcelormit, BA Popular, BA Sabadell, BA Santander, Bankinter,
BBVA, BME, Caixabank, Dia, Ebro, Foods, Enagas, Endesa, FCC, Ferrovial, Gas
Natural, Grifols CL.A, IAG, Iberdrola, Inditex, Indra A, Jazztel, Mapfre, Mediaset,
OHL. R.E., Repsol, Sacyr, TEC. Reunidas, Telefonica y Viscofan. Dentro de la web
de cada una de ellas se trabajo el apartado destinado a la relacion con los medios
de comunicacién denominados habitualmente “sala de prensa”. La técnica utilizada
para la recogida de datos fue el analisis de contenido de las paginas de las principales
empresas en Espafia. Se trabajo con los siguientes items que pretendian responder a
las preguntas de la investigacion desde una perspectiva historica:

1. Presencia de la sala de prensa dentro de la web de la empresa.
2. Importancia de la sala de prensa dentro de la pagina.

3. Evolucion del modelo de comunicacion CCCA (contenido, conversacion,
conocimiento y actualizacion).

4. Transformacion de los principales instrumentos de informaciéon y comunica-
cion.
5. Uso dado a las herramientas de trabajo en la red.
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3. Los gabinetes de comunicacion en internet

El inicio de la primera actividad de canalizacion de informacion desde diferentes
entidades de la sociedad hacia los medios de comunicacion es difuso porque desde
siempre, los sectores hegemonicos de la sociedad aparecen ligados a los medios de
comunicacion y, de alguna forma, intentaron controlarlos (Garcia Orosa, 2005: 51).
El origen de los gabinetes de comunicacion podria remontarse a la Revolucion Indus-
trial o a la figura de Napoleon con su Oficina de la Opinion Publica (Parckard, Vance,
1967), a la del canciller Bulow, quien formaliz6 una oficina para relacionarse con los
periodistas (Weil, 1992), o, desde una perspectiva mas estricta, a las tltimas décadas.
Aunque con historias diferentes, los gabinetes en Estados Unidos y en Europa tuvie-
ron un origen y desarrollo distintos (Rodriguez Salcedo, 2012: 334) pero con gran
influencia siempre en los temas de debate publicos.

En Espafia, los limites temporales del inicio de los gabinetes de comunicacion son
imprecisos. Autores como Carlos Sotelo ubican la primera experiencia de relaciones
publicas en la década de los 60 vinculada a la actividad publicitaria y al servicio de
entidades apoliticas. La primera agencia de RRPP se fund6 en Barcelona en 1960
con el nombre de SAE de Relaciones Publicas bajo la direccion de Joaquin Mestre
y Joan Vifias, mientras que un afio mas tarde se creaba en Barcelona la Asociacion
Técnica de Relaciones Publicas (Garcia Orosa, 2005: 60). Antonio Castillo (2004:
56-57) sefala como se desarrolla a partir de la década de 1945 con una gran influen-
cia de Estados Unidos: <La actividad de relaciones publicas llega a Espaiia a raiz de
la implantacion de empresas multinacionales que trasladan su estructura interna y
su funcionamiento. Eso cre6 una creciente mimetizacion de esas rutinas en algunas
empresas espafolas>. Martin Martin (1998: 37) puntualiza que es a finales de los
sesenta y comienzo de los setenta cuando algunas empresas privadas, principalmente
financieras, comienzan a <abrirse hacia los medios de comunicacion>.

Con estas experiencias previas, podemos sefalar la transicion de la dictadura
a la democracia y, sobre todo, la década de los 80 del pasado siglo como los dos
momentos de despegue de los gabinetes de comunicacion en todos los sectores y,
de modo particular, en el mundo empresarial. Poco a poco, las empresas pasaron del
oscurantismo y el silencio sobre su gestion a la imprescindible comunicacion de la
misma. Primero a través de los departamentos de marketing y de publicidad y, paula-
tinamente, con la creacion de gabinetes de comunicacion responsables de la gestion
integral de la comunicacion, intentan crear una imagen positiva sobre su entidad ante
sus diferentes publicos. Cada vez mas vinculados a la direccion de las empresas, los
directores de comunicacion fueron asumiendo responsabilidades y nuevos retos entre
los que se encuentra la comunicacién con unos publicos aparentemente mas activos
gracias a la irrupcion de las redes sociales en los ltimos afios.

Sin duda, desde el afio 2000, el correcto empleo de las TIC se destapa como uno
de los principales objetivos de los gabinetes de comunicacion. Sin embargo, la imple-
mentacion de una estrategia especifica para la red dentro del plan de comunicacion y
la creacion de espacio en la web fue paulatina como indican los diferentes estudios
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e informes sectoriales realizados en Espafia en las tltimas décadas. En este sentido,
Ana Almansa, sefiala en 2004 (p. 13) que <los gabinetes de comunicacion no utilizan
todo lo que pudieran las ventajas que supone internet. Aunque algunos suelen enviar
informacion por e-mail, alin mantienen en paralelo el uso del fax. Igualmente, no
se suele facilitar imagen ni sonido a través de la red (aunque existen aun algunas
deficiencias tecnologicas, hoy por hoy, internet permite la divulgacion de imagen y
sonido en unas condiciones aceptables, lo que deberia traducirse en un mayor uso)>.
Segun una encuesta realizada por Dircom hace cinco afios (2008), mas del 66% de los
directores de comunicacion manifiesta tener un interés alto o muy alto en las nuevas
tecnologias pero, al mismo tiempo, mas del 55% se considera un usuario intermedio,
y solo el 28% cree tener un nivel alto o muy alto como usuario de las herramientas
de comunicacion mas novedosas. En la actualidad se indica que la revolucion digital
es (y seguira siendo en los proximos afios) un factor determinante en la evolucion del
director de comunicacion (VVAA, 2013: 14) y que el dircom es la figura que ejerce
(y ejercerd) el control sobre los nuevos canales online, “vehiculos esenciales para la
difusion de la marca segln indica Maite Alba, directora de Marketing y Comunica-
cion de Accenture (VVAA, 2013: 12) . En este contexto, la presencia y actividad
de la empresa en la web constituye uno de los activos mas importantes tal y como nos
desvela la practica y los propios informes elaborados por profesionales y cientificos.
En las proximas lineas veremos la situacion actual de las salas de prensa on line de
las empresas del Ibex 35.

4. Un nuevo modelo de comunicacion

Casi cuatro de cada 10 empresas (el 37,14% de las analizadas) empiezan a crear
su identidad corportiva en la red antes de 2003. En 2008 la practica totalidad de los
departamentos de comunicacion de las principales entidades en Espafia tenian pagina
web y correo electronico que utilizaban diariamente en su relacion con los medios de
comunicacion. El porcentaje en la infraestructura se reducia un poco en las entida-
des de menores dimensiones: 73% con internet y el 64,28% utilizaba habitualmente
el correo electronico, pero sin modificaciones en la estructura ni en la dindmica de
trabajo (Garcia Orosa, 2009: 22). En la actualidad, en el caso de las empresas del
IBEX 35, ocho de cada diez tiene una sala de prensa on line en su espacio web (de
estas, el 60% en primer lugar), un 8,5% no tiene y 11,42% cuenta con un apartado de
“Noticias”.

Entre 2008 y la actualidad, detectamos algunos cambios formales y de contenido
importantes. En el primer ambito, se registra un avance en la unificacion de la deno-
minacion, contenido y funciones del espacio objeto de estudio. “Sala de prensa” es
el nombre que triunfa en el &mbito empresarial espafiol. En segundo dmbito, una
apuesta por la adaptacion de las caracteristicas de la red y un aparente intento de
comunicacion con sus publicos. Hace un lustro, el 98,7% pertenecian a los denomi-
nados gabinetes 1.0 o gabinete basico con transmision de informacion unidireccional
y asimétrica y solo el 1,3% se aproximaba al gabinete 2.0 permitiendo al receptor
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difundir y jerarquizar el mensaje en diferentes lugares de la web pero nunca modi-
ficarlo. En la actualidad, contintian primando el empleo de instrumentos de estas
caracteristicas pero, como indicdbamos con una importante evolucion hacia la 2.0.
Analicemos brevemente los instrumentos de comunicacion que podemos utilizar que
se distribuyen en el esquema de cuatro puntos: crear mensaje, actualizar contenidos,
conocer e investigar y conversar (adaptado de Garcia Orosa: 2009).

Pese a que la filosofia del transmisor de informacion unidireccional y asimétrica
contintia subyacente en muchos de los mensajes lanzados por los gabinetes de comu-
nicacion, en todos los &mbitos se registran avances importantes aunque no en todos
los casos impliquen transformaciones relevantes en el modelo de comunicacion. A
continuacion ofrecemos un resumen de los mismos.

En relacion con el primer punto, la creacion de mensajes, el avance de los gabi-
netes de comunicacion en los ltimos afios fue importante en varias direcciones. En
primer lugar, en el nimero de mensajes y en la adaptacion de los mismos a la red.
Como podemos observar en las imagenes 1 y 2, las notas de prensa y noticias ofre-
cidas por los gabinetes de comunicacion se adaptaron a las caracteristicas de la red,
fundamentalmente a la hipertextualidad y multimedialidad y, en menor medida, a la
actualizacion y la interaccion con el usuario. El hipertexto, la unién con temas exter-
nos al comunicado y las etiquetas permiten la creacion de un nuevo discurso para la
entidad.

Imagen 1. Evolucion de las notas en Repsol.
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Los instrumentos utilizados en la sala de prensa on line contintian la tendencia
marcada desde un inicio, con un claro predominio de los apartados dedicados a la
transmision de informacion de modo unidireccional y asimétrico: desde la empresa
a los medios de comunicacion. En la siguiente tabla se puede observar como las
noticias, los comunicados de prensa y la documentacion contintian teniendo un lugar
privilegiado como ocurria en los ultimos afios pero se unen al incremento de otros

productos como los kit de prensa, diccionarios, glosarios y reportajes.

Tabla 1. Principales instrumentos de las salas de prensa on line de las empresas del
Ibex 35. 2013 (excluidas redes sociales).

Instrumentos Porcentaje de uso
Noticias 62,85
Notas/comunicados/convocatorias 100
Multimedia 100
Documentacion 88,57
Revista 15
Identidad corporativa 39,39
Agenda 24,24
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En este sentido, la gran evolucion se detecta en los dossieres de prensa y en los
documentos audiovisuales (méas que sonoros) que no se prodigaba en la década
anterior (Del Castillo, 2008: 17). Como incremento destacado, podemos sefialar el
multimedia que si bien hace cinco afios simplemente asomaba la cabeza por algunas
paginas, hoy tiene un apartado destacado en cada una de ellas que suele llevar la
denominacion de “multimedia” y englobar diferentes aspectos protagonizados por
las fotografias institucionales de edificios y directivos y por la oferta de diferentes
formatos de los mismos documentos.

Otros avances importantes se registran en la estrategia de elaboracidon del propio
mensaje. Si al principio las salas de prensa eran repositorios de los documentos cons-
truidos —y a veces utilizados- en entornos off line y, por lo tanto, con sus caracteristi-
cas, observamos que cada vez mas intentan adaptarse a la red en cuanto a hipertextua-
lidad y multimedialidad pero, sobre todo, en cuanto a estructura del propio mensaje.
De este modo, el dircom ya no sélo “cuelga” documentos sino que los jerarquiza en
funcion de una determinada estrategia de comunicacion que le permita llegar rapida-
mente al usuario. Asi, se incluyen buscadores, tags de la sala de prensa y apartados
que nos destacan aquello que méas puede interesar a la empresa bajo el titulo de “lo
mas leido, lo mas buscado” como reflejo, a la vez del feed-back con el usuario.

En este apartado, debemos destacar el escaso pero con evolucion ascendente uso
de la geolocalizacion. Los instrumentos de geoubicacion engloban un gran poten-
cial como herramientas para la transmision de informacion o para su difusion en los
medios pero son escasamente utilizados por las salas de prensa on line empresariales
en la actualidad.

La actualizacion de contenidos y el conocimiento de los publicos, son dos de los
puntos mas trabajados por los directores de comunicacion desde el inicio pero sola-
mente se adaptaron a los avances tecnoldgicos en los tltimos afios con especial inte-
rés por la transmision a dispositivos méviles como el caso de Repsol y el envio de
titulares. La actualizacion es un tema pendiente de las salas de prensa que contintian
manteniendo un ritmo muy ligado a los medios tradicionales en la creacion de even-
tos informativos, por lo tanto, de transmision de los mismos contenidos a través de
la web. Las paginas son todavia bastante estaticas y los cambios se concentran en la
agenda y las notas de prensa.

El ultimo aspecto, el de la conversacion con el destinatario, es una de las claves
de la web 2.0 y de las mas utilizadas como imagen de progreso y modernidad por las
propias entidades, ya que todas ellas hicieron en los tlltimos afios una gran apuesta
general en cuanto a las redes sociales. En 2010, las compaiiias del selectivo espaiiol
apenas habian comenzado a incluir los medios sociales en sus estrategias de comuni-
cacion externa para aumentar su notoriedad en la red y llegar a los actuales consumi-
dores multimedia segln se recoge en el estudio “Presencia de las empresas del IBEX
35 enla web 2.0” (2010: 16). Puntualiza el estudio, que hace tres afios la mayoria de
las empresas del Ibex 35 solo estaba presente en Linkedin y, las que tenian paginas en
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Facebook, las utilizaban principalmente como escaparates de sus acciones de RSC o
iniciativas de patrocinio.

En un sentido similar, aparecian en 2011 los datos de VII Informe Juntas generales
de accionistas de las empresas del IBEX 35 que por primera vez analizaban el uso
que hacen de las redes sociales de las diferentes entidades en sus Juntas de Accio-
nistas y concluian que comienza a crecer el uso de redes sociales como Facebook y
Twitter en el entorno corporativo, pero con poco uso. Indican que se prefiere todavia
crear una pagina especifica dentro de la pagina corporativa para comunicar el desa-
rrollo de la Junta a utilizar sus incipientes social media o abrir un perfil especifico
para comunicar los prolegdmenos y marcha del evento (VII Informe Juntas generales
de accionistas de las empresas del IBEX 35, 2011: 38).

Twitter y Facebook se siguen indicando como las mas utilizadas en los diferen-
tes informes realizados por entidades publicas y privadas. Uno de los ultimos infor-
mes (Medialuna, 2013) sefiala la misma relacion de redes mas utilizadas pero unos
porcentajes incrementados considerablemente: el 86% usa Twitter, el 71% Face-
book, y Youtube un 69%. Estos y otros estudios apuestan por la importancia de las
redes: Ademas del contenido, deben incluir la posibilidad de distribucion a través de
otras redes como Twitter, FriendFeed, Faceboook, Menéame, Del.icio.us, etc., y otra
serie de elementos imprescindibles en un nuevo entorno de Comunicaciéon Corpora-
tiva hacia la Social Media Newsroom (Sanchez-Gonzalez, Maria y Paniagua-Rojano,
Francisco-Javier, 2013.).

En el caso de las salas de prensa on line -contabilizamos unicamente las que figu-
ran en su entrada- la evolucion es similar al conjunto de la empresa pero con porcen-
tajes de uso mucho mas reducidos, aunque con una relaciéon de instrumentos igual.
Las empresas analizadas incluyen dentro del apartado “redes sociales” los siguientes
lugares: Facebook, Tuenti, Linkedin, Twitter, Youtube, Flickr. Ademas de estas se
detecto presencia en Youtube, Slideshare, Google+, Linkedin, canales RSS, Pinterest
y Tuenti (aunque no todas ellas son propiamente redes sociales optamos por respetar
la propuesta de las entidades y recordamos que analizamos Uinicamente la sala de
prensa on line). El uso de las redes sociales contintia siendo escaso dentro de la sala
de prensa, objeto de estudio y descripcion en este articulo. Como se puede observar
en el grafico 1, el 25,71% de las entidades analizadas tiene presencia en Twitter en
la sala de prensa seguido de Linkedin con un 11,42% y Facebook con un 2,85%.
Especial mencion merece el caso de Youtube incluido en muchos casos dentro del
apartado de redes sociales y que acumula un 14,28% de las entidades con un uso
habitual. Se trata de una herramienta repositorio gratuita, en principio, frente a la
cual muchos dircom eran reticentes por no pertenecer al plan de comunicacion de la
empresa pero que, con el paso del tiempo, se convirtio en una de las mas utilizadas ya
que no solo implica una mayor visibilidad de la empresa sino también, en ocasiones,
un mayor trafico para la propia pagina web.
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Grafico 1. Presencia en instrumentos descritos como “redes sociales”. Porcentajes.
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Dentro del uso habitual de las redes sociales, destaca algiin caso paradigmatico
como el de Iberdrola que no sélo las destaca dentro de la sala de prensa, sino ademas
incita a su uso por ejemplo, en el caso de las fotografias.

Unido a la escasa evolucion de la conversacion con el usuario o web 2.0, detecta-
mos una escasa tendencia al que Fondevila Gascon (2012) denomina “de registro”
e identifica como <el medio de comunicacion registra la informacion de los usua-
rios. Las informaciones se adaptan (en formato y contenido) a los registros. Es una
formula personalizada (paginas web comerciales, diarios digitales de pago)>. En el
caso de las salas de prensa es una férmula con una gran potencialidad pero todavia
infrautilizada.

5. Conclusiones

Lainversion de las entidades en las salas de prensa on line es importante y responde
al espiritu recogido en los informes y observatorios de la comunicacion durante las
ultimas décadas pero no supone, por el momento, un cambio de flujos de informacion
ni grandes modificaciones en el discurso transmitido por la entidad.

Las caracteristicas de internet y el modelo ideal de comunicacion con los medios
estan dibujados y poco a poco las empresas espafiolas avanzan en algunos de ellos.
La hipertextualidad y la multimedialidad registran grandes avances en los tltimos
aflos pero permanece como materia en desarrollo la comunicacion con los publicos.
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