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La creaciéon y promocion de la imagen corporativa debiera considerarse un activo
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Resumen: La creacién y promocién de la imagen corporativa debiera considerarse un
activo estratégico de vital importancia para las empresas que operan en el ambito
publicitario. En esta creacion el disefio y gestion de la pagina web como vehiculo de
relacién con los publicos desarrolla un papel vital. Ademas dicha imagen constituye el
punto de partida sobre el que construir su actividad, ya que una parte importante de su
negocio es la creaciéon y promocion de la imagen corporativa de otras organizaciones. Este
trabajo analiza la exposicién de informacién y retroalimentaciéon de medio centenar de
agencias de publicidad y centrales de medios a través de sus portales Web. Se estratificé la
muestra segun inversiéon gestionada, con objeto de determinar diferencias significativas
entre los estratos. El método de analisis utilizado fue el andlisis de contenido con

perspectiva cuantitativa, usando una plantilla con 60 variables. Los resultados ponen de
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manifiesto lagunas importantes en lo relativo a la exposicion de informacion. Todavia mas,
a nivel retroalimentativo se determind en todos los estratos la ausencia real de mecanismos

de retroalimentacion para establecer relaciones significativas con los publicos.

Abstract: The creation and promotion of corporate image should be considered a strategic
asset of vital importance to companies operating in advertising. In this creation the design
and management of the website as a vehicle of relationship with the public develops a vital
role. Also the image is the starting point on which to build his business and an important
part of your business is creating and promoting the corporate image of other
organizations. Therefore, this paper examines the exposure of information and feedback of
fifty advertising agencies and media centers through their Web portals, spliting up the
sample by managed investment in order to determine significant differences between the
strata. The analytical method used was content analysis with quantitative approach, using a
template with 60 variables. The results show significant gaps with regard to information
disclosure. Even more, it was determined at feedback at all levels real lack of feedback

mechanisms to establish meaningful relationships with audiences.

Claves: agencias de publicidad; centrales de medios; Web 2.0; retroalimentacion;
visibilidad; portal Web

Keywords: advertising agencies; media centers; Web 2.0; feedback; visibility; web portal
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1. Introduccién

Debemos en primer lugar hacer una diferenciaciéon clara entre dos conceptos muy
importantes de la comunicaciéon empresarial: identidad e imagen corporativa. Para Sanz
dela Tajada(1994:42-44), la comunicacién corporativa consta de tres dimensiones basicas: la
primera, permite entrar en un analisis mas profundo de lo que la empresa es, y que
conforma lo que denomina su “dimensién identidad” -que incluirfa su cultura, valores,
mision, etc.-; la segunda, representa lo que la empresa dice que es, su “dimensién
comunicaciéon”, y que proyecta a través de su comunicacion, y la tercera determina lo que
los publicos creen que es la empresa, su “dimensiéon imagen”, que serfa su imagen

percibida.
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La imagen corporativa es descrita por Van Riel (2000:27) como el retrato que se tiene de

una empresa, es decir coémo ésta es percibida por los publicos objetivo.

Ademas la imagen corporativa supone un activo fundamental para las organizaciones,
creando valor y estableciéndose como un activo intangible estratégico de primer nivel para
la misma, ocupando espacio en la mente de sus publicos, facilitando su diferenciacién
respecto de organizaciones competidoras, y disminuyendo la influencia de potenciales
factores de tipo situacional en el proceso de decision de compra (Capriotti, 2005:10—11).
Dicha imagen se relaciona con el comportamiento, la cultura y la personalidad corporativa
(Villafafie, 1993:28-29).

Por lo tanto, la identidad es lo que la empresa realmente es y la imagen es la percepcion que
tienen los distintos publicos de la empresa, la integracion en la mente de sus publicos de

todas las sefiales emitidas por la empresa.

Uno de los canales de obligado uso para todo tipo de organizaciones que quieran estar en
contacto con los publicos es Internet a través de su pagina web. Este hecho implica la
creacion, mantenimiento, actualizacién y dinamizaciéon de la pagina si se quiere resultar de
interés para los publicos, hecho que podria resultar determinante en la viabilidad de las
agencias de publicidad y centrales de medios. En muchos casos, la inversion se realiza en el
momento de la creaciéon y puesta en marcha, pero poco a poco el mantenimiento queda en
un segundo plano, llegando a convertirse la pagina en un instrumento que resta en lugar de

sumar a la imagen positiva que queremos que tengan los publicos de la organizacion.

Internet supone sin duda un amplio escaparate en el que promover tal imagen. Su ya amplia
cobertura, estimado en el 56,2% de la poblaciéon espafiola (EGM, 2011), hace sugerir la
importancia de este medio en la difusion de informacién en general, siendo por tanto un

medio vehicular apto para la gestion de informacién corporativa.

En ese sentido, Patsioura, Vlachopoulou y Malama (2008) examinaron las actitudes en
Malasia frente a las paginas Web corporativas en relacion a la comunicacion,
el feedbackobtenido de tal comunicacién y finalmente el servicio al cliente como
herramientas fundamentales en la politica empresarial. Los mismos autores definieron en
otro estudio (2007) los factores que tienden a producir en el publico efectos comunicativos
—esencialmente publicitarios— que posteriormente sirvieron como guia para el desarrollo de
webs en criterios como funcionalidad y usabilidad. En otro estudio, Biloslavo y Trnavcevic
(2009) senalaron que el posicionamiento corporativo en pagina Web en base a criterios de
ecologfa y naturaleza no supuso ventaja competitiva en el mercado esloveno.

Constantin (2007) puso de manifiesto en un congreso la aplicacién positiva desde el punto
de vista pedagoégico de Internet al aprendizaje de los alumnos. Afirma que las lecciones se
vuelven mads atractivas, interesantes y mas faciles de entender. L.a navegacion por Internet
permite a los estudiantes el desarrollo de sus competencias individuales de estudio, de

analisis y seleccion de la informacién obtenida al visitar las diferentes paginas web.
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En otro estudio Holmberg, Harttig, Schulze, et al. (2011) plasman el potencial de Internet

para la comunicacién en salud, gestionando de forma eficaz las paginas webs.

Por otra parte, Chaudhri y Wang (2007) estudiaron la comunicacién de RSC en webs
corporativas de empresas tecnolégicas de La India. Pudieronconstatar la pobre presencia de
este elemento en las webs analizadas, y destacaron el no aprovechamiento de los sitios Web
para comunicar acerca de este elemento. Connolly—Ahern y Broadway (2007) destacaron en
otro estudio la falta de aprovechamiento de la capacidad de feedback propia de las webs. En
relacién a este asunto, Fieseler, Fleck, Meckel (2010) muestran en un trabajo que la
participacion de los interesados mediante blogs en el tema de sostenibilidad es una practica
nueva y valiosa para las comunicaciones de la RSC y la participacion de los interesados.

Anteriormente, Esrock y Leichty (2000) destacaron en un estudio sobre 500 webs
corporativas que las mismas van dirigidas a multiples publicos, en concreto inversores,
clientes y prensa. Ademas, jerarquizaron dichos publicos en primarios y secundarios,

destacando que la prensa formaba parte de los publicos de orden secundario.

El punto de partida para el estudio ha sido el ultimo informe publicado de Infoadex, puesto
que es una de las organizaciones que mas relevancia tiene en el analisis y control del sector

publicitario en Espafa.

Segun el ultimo estudio de agencias de publicidad y de medios realizado por Infoadex, en el
afio 2009 las agencias de publicidad espafiolas han manejado 2.701 millones de euros, lo
que representa el 52,8% del total de la inversion publicitaria controlada por este instituto en

valores estimados como reales en el afio 2009.

En este sentido las agencias de publicidad participadas por multinacionales copan los
primeros puestos del ranking. Para encontrar la primera compafia de capital 100%
independiente en este ranking habria que descender al puesto 14, ocupado por Igriega
(58.688.324 curos en total). Respecto a las agencias de publicidad, Infoadex ha llevado a
cabo el analisis de las cuentas de 47 agencias de publicidad, que han gestionado durante
2009 un total de 2.932 marcas directas que pertenecen a un total de 956 anunciantes|[1].

En cuanto a las agencias de medios, en dicho estudio, se han analizado las cuentas de 22
empresas de este sector que han colaborado en el estudio, y se ha imputado inversién a
5.470 marcas directas, pertenecientes a 1.710 anunciantes. La inversion gestionada atribuida
a las agencias de medios asciende a 3.557,9 millones de euros lo que representa el 69,5% de

la inversion publicitaria controlada en valores estimados como reales del afio 2009.

El Estudio InfoAdex de Agencias de Publicidad y Agencias de Medios 2010 es la undécima
edicién de un analisis global que cada afio observa a los principales sujetos del sector
publicitario: las agencias de publicidad y las agencias de medios, con los anunciantes y
marcas para las que trabajan. Este trabajo analiza la «inversion publicitaria gestionada» por
las agencias, entendiendo como tal la repercusiéon econdémica de las campanas y acciones
publicitarias hechas por las agencias en los medios convencionales, en términos de

inversion controlada por InfoAdex en valores estimados como reales.
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Se considera la inversion en medios convencionales (television, incluyendo tanto a las
cadenas nacionales y autonémicas como a los canales tematicos, diarios, revistas, radio,
dominicales, cine, publicidad exterior e internet) y no se incluye la inversién en medios no
convencionales ni la correspondiente a investigacion, produccion, honorarios de agencias,
ni otros conceptos de inversién relacionados con la publicidad o la comunicacién
comercial. La inversion viene siempre referida al ambito nacional, no computandose la que

se lleva a cabo en medios internacionales.

La base fundamental del estudio son las cifras de inversién publicitaria controladas por
InfoAdex. Los datos de los medios convencionales controlados se han ponderado para
cada uno de ellos a partir de la inversion real estimada del Estudio InfoAdex de la
Inversion Publicitaria en Espana 2010, que maneja los datos publicitarios del 2009. Dichas
estimaciones se realizan sobre la informacién aportada por un panel de 500 anunciantes
que proporcionan sus datos de inversion real, a través de varias consultas a medios y a
Agencias, asi como al trabajo desarrollado por el comité técnico del citado estudio de

inversion.

La informacién de los anunciantes y marcas, con los que trabajan las agencias que aparecen
en este estudio proceden de las propias empresas que han rellenado los cuestionarios
enviados desde InfoAdex. Una vez asignados los anunciantes y marcas de la declaracion de
cuentas de las compaifiias, se les imputa la inversién controlada y estimada como real que
procede del Estudio InfoAdex de la Inversion Publicitaria en Espafia 2010.

Debemos hacer una distincion a nivel conceptual dentro de la inversion total publicitaria
que hacen las marcas. La inversion total es la constituida por la publicidad que realizan
todas las marcas en cualquier medio. Una parte de esta inversion se toma directamente de
los medios y soportes por observacion, y la restante se estima acudiendo a la opinién de los
expertos. Por ello, se habla de inversion controlada e inversion estimada. La primera es la
suma de todas las inserciones analizadas insercion a insercion. La segunda es el volumen de
publicidad que se supone han realizado los anunciantes, aunque no se tenga constancia del
numero y caracteristicas de las inserciones que la componen. Generalmente, la cifra de
inversioén estimada es superior a la de inversiéon controlada, ya que la estimacién completa
aquellos aspectos donde no llega el control (por ejemplo lo referido a descuentos y
acuerdos entre anunciantes, agencias y medios respecto a la compra de espacios en los

distintos soportes y medios).

Asi, y dada la escasa bibliografia actualizada sobre la comunicacién web de las empresas del
sector publicitario, que a nuestro entender debieran de situarse entre las organizaciones mas
avanzadas en esta materia dado su negocio, el objetivo fundamental de este trabajo pasa
por analizar en qué medida y forma comunican varios de los actores fundamentales en el
proceso comunicativo publicitario, las agencias de publicidad y centrales de medios, desde

una doble vertiente: la exposicion de informacién y la retroalimentacion de la misma.
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Por ello, las hipotesis que planteamos son las siguientes:

H1) La mayoria de las 50 mayores organizaciones del sector publicitario en Espafia tienen
visibilidad en internet, exponen sus trabajos y mantienen una secciéon de actualidad con

constancia con mayor frecuencia cuanto mayor es la inversién que gestionan.

H2) La mayorfa de las 50 mayores organizaciones del sector publicitario en Espafia
disponen de mecanismos de feedback informativo, en especial aquellos pertenecientes a la

llamada web 2.0, con mayor frecuencia cuanto mayor es la inversiéon que gestionan.

2. Metodologia

A fin de conocer en qué situacién se encuentran las agencias de publicidad y centrales de
medios en lo relativo a la exposicion y retroalimentacion de informacion en pagina web, se
decidi6 el uso de la técnica del analisis de contenido con perspectiva cuantitativa. Para ello
se realiz6 una plantilla de analisis compuesta por 60 variables que estructuran e ilustran las
posibilidades comunicativas que ofrecen dichas organizaciones en cuanto a comunicacioén

corporativa en Internet.

La plantilla se estructura en primer lugar a dos niveles: valorando la presencia de elementos
que posibilitan exposicion y retroalimentacion informativa[2]. Es decir, si en la pagina Web
se articulan mecanismos que posibilitan no sélo la mera exposicion de informacién sino
ademas la posibilidad de intercambio de informacién para la organizacion
(feedback informativo) y para los publicos (atencién personalizada a los distintos publicos).
La exposicion de informacion del sitio Web se estructuré en dos sentidos: en primer lugar,
se trat6 la comunicacion en cuanto a actividad desempefiada. Adicionalmente se considerd
la existencia de un centro o seccién destinada especificamente a la relacién con sus publicos
donde se vuelca contenido —tal como noticias, notas de prensa, boletines, etc.— relacionado
con la organizacién o su actividad, es decir, la existencia de una seccién de actualidad,
cuyos antecedentes se han situado en los antiguos gabinetes de prensa (Soria Ibafiez,
2009b).

Para valorar la comunicacién en cuanto a actividad desempefiada, se examind si existe una
seccion especifica destinada a los trabajos realizados y a qué nivel se encontraba,

ordenacion y estructura de elementos, etc.

También se valoré si existe una seccion de actualidad y en qué nivel estructural podia
visualizarse. En todos los capitulos antes mencionados se valoré si en la comunicacién se
utilizaba unicamente texto o si se aprovechaban las cualidades del medio y se incluia

fotografia, audio y video.

Por ultimo, para determinar las posibilidades de retroalimentar los sitios Web se valoré si
constaba email, formularios para pedir informacién y posibilidad de comentar, valorar o
escribir sobre la organizacion y su actividad. Finalmente, se investigé la existencia de
nuevas formas de comunicacién -vinculadas con la Web2.0- con altas posibilidades de

retroalimentacién. Nos referimos a chats, blogs, etc.
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Se ejecutd dicha plantilla de analisis sobre los sitios Web de 51 agencias de publicidad y
centrales de medios. La recogida de informacion se efectué durante los meses de marzo y
abril de 2011. Afin de lograr una adecuada representatividad de dichas organizaciones, se
seleccionaron las 51 organizaciones de mayor inversion gestionada, de acuerdo con la
informacién publicada por Infoadex[3]. Asi, se estudiaron organizaciones que ofrecen
diferencias notorias a este respecto (en concreto, en un rango que oscila entre los 4.936.582
euros y los 725.718.124 euros, que fueron agrupadas en cuatro estratos: inferior a 19
millones de euros, entre 19 y 59 millones de euros, entre 59 y 215 millones y finalmente
superior a 215 millones de euros) teniendo como objetivo ofrecer una visiéon del sector lo
mas equilibrada posible.

Se realiz6 una distribucion estratificada igual en este estudio teniendo en cuenta que uno de
los objetivos del mismo es poner de relevancia diferencias sustanciales en funcién del
presupuesto, y relacionar dichas diferencias con la, @ priori, escasa necesidad de presupuesto
para gestionar adecuadamente la exposiciéon de estos contenidos, en principio bastante
estaticos.

Para la explotacion de datos se utilizé el software SPSS v.15.

3. Resultados

3.1 Introduccion

La primera consideracion acerca de la comunicaciéon en Internet entendemos que debe
plantearse en términos dicotomicos, es decir, considerar si efectivamente estas
organizaciones tienen o no pagina Web. Los resultados, tal y como puede apreciarse en la
tabla posterior, sefialan que las agencias de publicidad y las centrales de medios tienen, en
su mayor parte, pagina Web, resultando escaso el porcentaje de organizaciones que no la
tienen, si bien en este caso suelen tener presencia en Publidata[4].

Por ello, debemos considerar que se tiene, al menos, la posibilidad de exponer informacién
corporativa en este medio sin distinciéon en razén de inversion gestionada, lo cual es
compatible, @ priori, con la accesibilidad en coste de esta herramienta para todas las

organizaciones.

Tabla 1. Porcentaje de organizaciones con pagina Web estratificado por inversion gestionada

e Tiene Pamna Web
Inversion Gestionada (en euros’
Mo S Total

Blenos de 19000, 000 15.38% | 84,62% | 100,040%%
Favtre 1O OO Ok v SO0 0000, R0 T.60% 02 31%, LK
Entre 39000, 0001 v 215,000,000 = PO R | 1O O
Mlas de 215000, 000 8,33% | 21.67% | 1OLH Y
Total T.834%0 292 16% 100 T

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos
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Otra cuestion es el alcance que se desee tener en este medio. Asi, la primera consideracion

de contenido debe ser en qué idioma o idiomas esta disponible dicha pagina. No obstante,

la elecciéon dependera de forma notoria del publico al que se desea alcanzar. En el caso de

las agencias de publicidad y centrales de medios, la eleccién mayoritaria pasa por el empleo

exclusivamente del espanol, si bien sorprende que el 36,4%% de las organizaciones de

mayor inversion gestionada opten por el empleo exclusivo del inglés. Este hecho puede

deberse a que dichas organizaciones pertenecen a grupos extranjeros que no han

desarrollado pagina web en exclusiva para el mercado espafol, lo que consideramos es un

error. Los resultados, parecidos en todos los niveles econémicos, pueden apreciarse en la

tabla 2.

Tabla 2. Porcentaje de nso de idiomas en pagina Web segiin inversion gestionada

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos

,;'F.n CLie wlhinnias esta 1]L-J_~rmi|=-lr-:'
Solo en Espancl
Inveradn Gestionada (e etwos ) Espafiol, es i
jpraite de un distinta | Dlas de
Solo en grupo Solaen | Espanel de dos
Espaiiol | ntemacional | Inglés | e Inglés | wplés | wdiomas | Total
hlenos de 19 000000 63,604%: 18, 18% | 909% | 9.00% [ 10000%:
Eatre 19 0000 5 350 000, D) T % [ - L0000 | L0, 00 OO0 | DOCh D0y
Entre 39,0400, 001 1. 215,000,000 | 46, 15% | 23.08% TA9% | 23,08% 10000
Wlas de 215,000,000 Q00 54.55% 36.36% g i L0000
Toral 46.6T% | 20,000 13,330 13.33% 2 30 4. 44% L D0 s

Finalmente, en este trabajo también se consideré el nimero de orden en que aparece la

web al buscar el nombre de la organizacion en el buscador www.google.es. La intencion de

este experimento pasa por determinar qué visibilidad tiene la organizacién en internet,

teniendo en cuenta que segun un reciente estudio[5] Google es el lider de los buscadores en

internet, e incluso en Espafia se habla de “Googlepolio”. Los resultados sugieren un alto

grado de visibilidad en Google para las agencias de publicidad y centrales de medios, ya que

aparecen en todos los estratos en las dos primeras posiciones en al menos el 80% de los

casos. La media para el conjunto de la muestra fue de 1,70 y la desviaciéon tipica de 1,133, lo

que confirma los datos anteriormente expuestos.

Por tanto, se puede afirmar que las agencias de publicidad y centrales de medios en general

tienen presencia visible en Internet, lo que constituye en s{ mismo una declaracién de la

importancia que dicho canal tiene en el mix de comunicacién de estas organizaciones.

3.2 La exposicion de informacion: trabajos realizados y seccion de actualidad

3.2.1 La exposicion de informacion sobre trabajos realizados

La primera cuestion relevante acerca de la comunicacioén sobre la actividad desempenada es

si dicha informacién tiene presencia en la pagina Web. Ademas, si ésta se ubica en un lugar

especifico, y en ese caso a qué nivel estructural se encuentra, parece légico considerar que si

la organizaciéon destina un lugar distinto a un nivel estructural importante a esta
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informacién de alguna manera reconoce la importancia de este elemento en relacién, al
menos, con el resto de informaciones disponibles. Los datos obtenidos de la muestra
seleccionada ponen de relevancia una alta variabilidad segun la inversién gestionada, ya que
si bien la mayorfa de organizaciones con inversion gestionada inferior a 19.000.000 y el
estrato superior a 215.000.000 de euros tienen una seccioén especifica en un porcentaje
superior al 90%, no puede afirmarse la misma situacioén en el estrato entre 19 y 59 millones
de euros, donde la presencia, aunque mayoritaria, apenas se da en el 58,3% de los casos.

Los datos concretos pueden apreciarse en la tabla posterior.

Tabla 3. Porcentaje de presencia de una seccion especifica para los trabajos realizados

Existe un apartado especibico paca los trabayos sealizados
liversion gestiomada (en enos Mo | Si Total
hlenos de 150000 00D . Q0985 I L L0 00
Entee 1900 LR 5 S0 DK | 41.67T% RE8.33% (LR
Fintee S 000000 L v 215,080 (060 23085, I 76,9204 | O
Klas de 215000000 AL S Y L0, 00
Total 21.28% | 78,72% L, 00

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, en los casos en que es mas probable su presencia, ésta se sitia estructuralmente en
un lugar mas importante. Asi, la accesibilidad de dicha informacién, medida a partir del
conteo de clics desde la pagina de inicio, es de 1 clic en al menos el 80% de los casos en
todos los estratos salvo en el del9 a59 millones de euros, donde el ratio es de apenas es del
50%, si bien el resto de organizaciones analizadas en este estrato lo situaban a 2 clics. Los
nombres mas utilizados para esta seccion son Trabajos, Clientes, Resultados, Campafias y
Case Studies.

La ordenacién de la informacion:

Los datos ponen de manifiesto que la ordenaciéon es un hecho cierto en todos los casos
analizados. El criterio de ordenacién preferido en primer nivel fue las marcas, seguido del
area de trabajo (exterior, television, etc.) y por dltimo la fecha de realizacion, sin haberse
obtenido diferencias relevantes en funcién de la inversion gestionada. Ademds, en la
practica totalidad de las webs analizadas (con porcentajes superiores al 90% en todos los
estratos analizados) el acceso a la informacién es libre, aunque sorprendentemente en el
estrato mas elevado no es mayoritaria la visualizaciéon de la totalidad del trabajo (55,6% de
los casos), sino sélo de una parte de él, aunque por otra parte sélo en el estrato de mayor
inversion gestionada suele ofrecerse una descripcion de los trabajos, aunque se trata
mayoritariamente de una informacién genérica, sin comentarios de las piezas, tal y como

puede verse en la siguiente tabla.
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Tabla 4. Descripcidn de los trabajos realizados estratificado por inversion gestionada

Hav comentarios o descripciones sobre los trabajos

51, consta la 51, pero no
ficha técnica, hay | consta la ficha & e 51, ung peqguensd
iy una completa tecnica, v hay i 7 descripoion
Inversion : oy solo it
a3 descripeion de | una descripcion generica de la 2

gestionada : ;o aparece . No Total

o : los objenvas v | de los objetvos, la ficl CAmpani, pero

KRR moUves, ¥ una | ¥ mouvos, v ina Ej}l:n:::: 5111 COMEnarios

descoipoion de | descopoion de de las piezas
cada pieza cada pieza

Menos de
19,000,000 11.11% 22200, 11,11% 55,56% | 100,00%
Entre
192.000.000 v
30000000 - - 3333% G6.67% | 100,00% |
Entre '
59.000.001 v
215.000.000 | 10,00% 10,00% 30,00% 50,00% | 100,00% |
Mas de
215.000.000 10,00%, 10,00%, 10.00%% 40,00% 30,00% | 100,000% |
Toal | 5,71% 8,57% 8,57% 28.57% 48.57% | 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2 La seccion de actualidad y sus contenidos

La seccion de actualidad permite, con gran plasticidad de formatos, la exposicion de todo
tipo de informacioén a todos los publicos, pero con especial atencioén a otros difusores de
informacion, los medios de comunicacion. L.a mencionada plasticidad permite la
adaptacion de contenidos a todo tipo de medios, que pueden acceder a cualquier
informacién de la organizaciéon con rapidez, caracteristica ésta fundamental para los medios

de comunicacion.

Por ello, y al igual que en caso anterior, la primera consideracién pasa por estimar la
existencia de este elemento en la pagina Web. Los datos ponen de manifiesto, también al
igual que en el caso anterior, un porcentaje de presencia menor a la mitad en el caso de
agencias de publicidad y centrales de medios con inversiones gestionadas entre 19 y 59
millones de euros (33,3%) y superiores a la mitad en el resto de estratos analizados (54,5%
en organizaciones con menos de 19 millones de euros de inversion gestionada, 53,8% en el
caso entre 59 y 215 millones, y un 81,8% en el estrato de mas de 215 millones de euros).

Cuando su presencia es un hecho, la cercania a la pagina de inicio, o dicho de otro modo, la
importancia estructural concedida a este elemento repite el mismo patréon apuntado
anteriormente: las organizaciones con inversion gestionada entre 19 y 59 millones de euros
la sitdan mayoritariamente a 2 clics (75% de ellas), y el resto de estratos a 1 clic (67% en el

estrato entre 59 y 215 millones, y superior al 87,5% en los dos estratos restantes).
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Los nombre mas frecuentes asignados a esta seccion son Noticias y News. Ademas, la sala de
prensa suele ser de acceso libre (el 92,3% de las webs analizadas permitian el libre acceso a
dicha seccion).

El contenido de la seccién de actualidad:

En lo referente al contenido de la seccion de actualidad, en este trabajo se considerd, por
un lado, la presencia y periodicidad de noticias, y por otro su ubicacién considerando las
opciones de la seccién mencionada, la seccién de informacién corporativa u otra seccion
distinta de éstas.

En nuestra opinién éste es un recurso comunicativo de primer orden si lo que se desea es
una gestion comunicativa eficiente, especialmente con los medios de comunicacién. Su
presencia genera importantes sinergias organizativas, ya que libera en buena medida de
ciertas tareas a los departamentos de comunicacion, que a menudo dedican buena parte del
tiempo a la atencién a los medios, olvidando la generacién de discurso organizativo
sostenido a largo plazo —lo que deberia ser objetivo primordial-. Ademas, una adecuada
explotacion de este recurso podria generar contenidos noticiosos mas frecuentes, lo que

ayudaria a difundir la actividad y prestigio de estas organizaciones.
Las noticias:

Los datos obtenidos para la presencia de noticias, expuestos en la tabla 4, ponen de
manifiesto que cuanto mayor es la inversién gestionada, mayor probabilidad de
incorporarlas. El analisis de correlacion complementario realizado sefiala relacion objetiva y
estadisticamente significativa entre inversiéon gestionada y probabilidad de presencia de
noticias|[6]. Dichas noticias suelen estar clasificadas, de acuerdo con los datos analizados, en
primer lugar por fecha y después por cliente, y no aparecen en la pagina de inicio, salvo de
modo marginal en los estratos mas elevados (14,3% en el caso de organizaciones de entre
59 y 215 millones de euros y 11,1% para el estrato de mas de 215 millones de inversion

gestionada).

Tabla 5. Presencia y nbicacion de noticias en Web estratificada por inversion gestionada

sTiene noticias de prensa la weh?

Inversion gestionada (en euros) | Si, en la seccion de Actualidad| No | Toral

Menos de 19.000.000 50,00% 50,000 ni 100,00% |
Entre 19.000.000 v 59.000.000 | G667 33. 330_.Ul 100,00%
Entre 59.000.001 v 215.000.000 | 85.71% 14,20% | 100,00%
Mis de 215.000.000 ; 100,00% - [ 100,00%]
Total | 80,00% 2|'i|,l_'11'_|“-.:.| 100 00%

Fuente: Elaboracion propia
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Sin embargo, de poco vale disponer de una seccion especifica para el contenido noticioso, e
incluso albergar en dicha seccién noticias, si ambos no estan sometidos a un proceso de
revisiéon y actualizacién continuo. Los datos, estratificados por inversion gestionada y
mostrados en la tabla 5, ponen de relevancia que las organizaciones de menor prepuesto no
s6lo tienen en menor medida una seccion especifica enla Weby noticias, sino que ademas
cuando existen ambos elementos, en la mayor parte de los casos no suele actualizarse el
contenido. Las de mayor inversién gestionada, al contrario, actualizan sus noticias
generalmente mas de una semana. Este hecho es sin duda compatible con la realidad, pues
el proceso de revision y actualizacion de noticias es laborioso, y suele exigir la dedicacion de
ciertos recursos humanos, circunstancia que no todas las organizaciones pueden asumir. La
periodicidad, técnicamente amplia, puede darse dado el propio caricter de las
organizaciones, cuya actividad en principio no suele necesitar de actualizaciones

informativas continuas.

Tabla 6. Tiempo de actnalizacion de noticias estratificada por inversion gestionada

+Cada coanto tempo se acuahza el conteudo de la notas de
prensar
Varias veces a la Mas de No se

semana, de Unavez a una actuahiza el
Inversion gestionada (en euros) | lorma constante | la semana | semana | conteudo | Toual
Menos de 19.000.000 - - 25.00% | 75,00% 100,00%
Entre 19.000.000 y 59.000.000 100,002 100,00%
g FOpeopoly 2 00nod) 166706 E bative | laa7h | 300004
Mis de 2135.000.000 - 11,11% 55,56% 33,33% 100,00%
Total 4,76% 4.76% 37,14% 33,33% 100,00%,

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, hay que sefialar que sélo las organizaciones de mayor inversiéon gestionada
incorporan contenido multimedia a las noticias (concretamente el 28,6% de las
organizaciones de entre59 a215 millones de euros de inversiéon gestionada, y el 12,5% del
estrato superior). Sin duda, el proceso de elaboracion y edicion de contenido multimedia
exige un esfuerzo humano que, al igual que en caso anterior, no todas las organizaciones

pueden afrontar.

3.3. La retroalimentacién de informacion: la Web2.0 y otras formas de
comunicacion

La retroalimentaciéon de informacién es sin duda una cuestion basica para cualquier
organizacion que pretenda operar en el mercado de forma minimamente eficiente, ya que
sin dicha retroalimentaciéon no serfa posible atender las demandas de los mercados, cada
vez mas dinamicos. Ademas, la adopcion de un modelo simétrico de relacion entre una

organizacion y sus clientes requiere de dicha bidireccionalidad en la comunicacion.
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Internet es un canal potente para este tipo de acciones, ya que permite disponer de
informacién en tiempo real sobre muy diversas cuestiones de mercado. Todavia mas, con la
llegada de la Web2.0 esas posibilidades de retroalimentacién informativa se ven
sustancialmente incrementadas, hasta el punto de la construccion cooperativa de discurso

en medios digitales.

Por ello esta investigacién tuvo muy en cuenta el estudio de elementos tradicionales de
retroalimentacién comunicativa como los formularios en Web, emails o teléfonos y otros
tipicos de la Web2.0 como los blogs, la posibilidad de valorar o comentar noticias u

opiniones sobre los proyectos, los chats, etc.

Respecto a los elementos tradicionales en Web, emails y teléfonos son elementos presentes
de forma generalizada en todas las organizaciones (93,3% de presencia de teléfono y 82,2%

en el caso del email).

Sin embargo, no sucede lo mismo en el caso de formularios de reclamaciones y contacto,
cuya presencia es minoritaria en todos los estratos analizados. Dichos formularios son
herramientas que proporcionan retroalimentacion informativa inmediata y pueden servir
para recabar informacién en poco tiempo sobre cierto hecho. Ademas, no tienen un
mantenimiento costoso, por lo que serfa recomendable su implementacién en todo tipo de

organizaciones, independientemente de su capacidad.

La posibilidad de comentar o valorar noticias no ofrece mejores perspectivas. Los datos
ponen de manifiesto que las agencias de publicidad y centrales de medios no suelen contar
con esta posibilidad, salvo de forma residual en las organizaciones mas potentes (12,5% en
organizaciones de entre 19 y 59 millones de euros de inversién gestionada, 11,1% en
empresas de entre 59 y 215 millones y el 20% de las organizaciones de mas de 215 millones
de euros de inversion gestionada), lo que constituye una evidente falta de atenciéon a medios

y publico en general, no permitiendo por tanto el dialogo en esta parcela.
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Los datos analizados para nuevas formas de comunicacién no ofrecen una vision mas

optimista de estas organizaciones, tal y como puede apreciarse en la tabla 7.

Tabla 7. Presencia de nuevas formas de comunicacion estratificado por inversion gestionada

Inversion Gestonada (en euros)

Entre Entre
Menos de 19.000.000 v | 39.000.001 v Mas de
19,000,000 | 59000000 215000000 215000000 | Total

Items de la Web 2.0

Presencia de A ) )
Chats para
entrevistas
online ?_\:.IJ 100% ] lgl_.f_:'_"u- l[P'l_Pu _LI_H]':'E_ 100%

54, fuera de la
Actualidad v 1a

Presencia de

Inte.
Blogs Corporativa - 8,3% 0.1% 0,1% 6.7%
No 100% 91,7% |  90,9% 90,9% | 93,3%

51, en la seccion
de Actualidad 10%% - 2.3%
Sindicacion de 51 fuera de la

Noticias por | Actualidad y la

RS5 Info,
Corporativa - 9,1% 10% 18,2%0 0.3% |
No 100% 00,9% 80% 88.4% | BBA%
Noticias en Si 18,2% 364% | 54,5% 18,2% 31,8% |
Redes Sociales | No 81.8% 63,6% 45.5%: 81,8% 68, 2%
Canal en si 27.3% 33.3% 27.3% 91% | 24.4%
YouTube No 72.7% 667% | T27% | 909% | 756%|

Fuente: Elaboracion propia

Asi, la presencia de chats para mantener entrevistas online es simplemente inexistente en
todos los estratos analizados, la presencia de blogs es marginal y la suscripcién por
sindicacién a un servicio de noticias por RSS poco frecuente.

La presencia en redes sociales muestra un comportamiento variable, con presencia marginal
en el estrato mas elevado y el de las organizaciones con menor inversiéon gestionada, y la
presencia de las organizaciones en YouTube con un canal propio también, aunque en este
caso el estrato mas desfavorecido es curiosamente el de mayor inversién gestionada. Las
redes sociales mas usadas son FaceBook, Twitter y en menor medidaMySpace.

Por tanto, debemos sefalar que en el caso de estas organizaciones se desaprovecha el
potencial comunicativo de estas herramientas, siendo en nuestra opinién un error de
amplitud. Por ello no se puede hablar de simetria de relacién entre publico y organizacion,
ya que la relacién entre agencias de publicidad y centrales de medios con sus clientes y

publico en general estd ampliamente limitada por parte de los primeros.
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4. Conclusiones y discusion de resultados

En relacién con la exposicion de informacion, habria que sefialar que si bien la mera
presencia en internet esta resuelta de forma positiva en todos los estratos analizados,
sorprende que una parte sustancial de ellas en el estrato mas elevado hagan uso exclusivo
del inglés, sin haber localizado la pagina al espafol, idioma preferente en este mercado, y
que consideramos constituye un error. Respecto a la visibilidad de la pagina desde los
buscadores, el experimento realizado con el buscador Google arrojé resultados positivos en

todos la muestra analizada, por lo que se ha concluir un buen desempefio en este particular.

Asi, en lo referente a la comunicacion de los trabajos realizados los datos muestran cierta
variabilidad, con porcentajes de presencia altos salvo para el grupo de organizaciones con
inversiones gestionadas entre 19 y 59 millones de euros, donde apenas supera la mitad y
ademas se aprecia una distancia media superior (medida en nimero de clics) a la pagina de
inicio respecto del resto de organizaciones. Resulta interesante esta cuestién, ya que la
presencia de una seccién especifica a un nivel estructural importante sefiala de alguna

manera la importancia concedida a este elemento en relacion al resto.

En cuanto al contenido mismo de los trabajos realizados, hay que sefialar que en la mayor
parte de los casos el acceso a los trabajos es libre, aunque seria deseable incluir comentarios
y descripciones de las piezas mostradas con mayor frecuencia e intensidad, ya que los
comentarios podrian ayudar a la comprension completa del trabajo realizado, y por tanto a

la promocién del talento desarrollado.

La seccion de actualidad muestra una relacion estadistica directa entre inversion gestionada
y presencia de noticias: a mayor inversion gestionada, mas frecuente la presencia de
noticias. Es un hecho légico si se considera que la gestién del contenido noticioso supone
la dedicacién de recursos materiales y humanos que no todas las agencias de publicidad y
centrales de medios tienen capacidad de asumir. No obstante, dicha gestién, y mas atn
dada la naturaleza de estas organizaciones, no debiera suponer una dedicaciéon exhaustiva,
por lo que en principio debiera considerarse posible para casi todas las organizaciones,

incluso las de menor inversion gestionada.

A modo resumen, hay que senalar que a nivel expositivo la parcialmente adecuada gestion
de la comunicacion es la tonica general, donde si bien la presencia de trabajos realizados es
mayoritaria, la de comentarios que ayudan a entender la complejidad del mismo y el talento
desarrollado no lo es. Ademas, la gestién de noticias sobre los logros de las organizaciones
no parece ser una preocupaciéon para estas organizaciones, al menos en el caso de las
organizaciones mas modestas. Este hecho sorprende en cuanto a que precisamente el
negocio esencial de estas organizaciones consiste en la creaciéon y promocion de imagen, y
la comunicacion adecuada del trabajo realizado y los logros organizativos en los medios son

fuente fundamental de creacion de la misma.

Por tanto, la primera hipétesis que se pretendia contrastar en este trabajo, que sefala que la
mayoria de las 50 mayores organizaciones del sector publicitario en Espafia tienen

visibilidad en internet, exponen sus trabajos y mantienen una secciéon de actualidad con
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constancia con mayor frecuencia cuanto mayor es la inversion que gestionan, no puede
afirmarse, ya que si bien la existencia de la seccion de actualidad es mas frecuente en el caso
de las organizaciones mas poderosas, no ocurre lo mismo con la exposiciéon de trabajos y
visibilidad, donde no puede concluirse una relacién directa estadisticamente significativa

entre inversion gestionada y presencia o desempefio de estos elementos.

En relacién con los mecanismos de retroalimentacién comunicativa que Internet ofrece,
podemos sefialar que la mayorfa de las organizaciones analizadas desaprovechan
sistematicamente el potencial de este medio y no ofrecen posibilidades reales de
retroalimentacién con independencia de la inversiéon gestionada, ignorando por tanto la

opinién de sus publicos, en todos los estratos analizados.

En concreto, si bien la presencia de emails y teléfonos de contacto es frecuente, la

presencia de formularios de contacto es marginal.

Los datos analizados para presencia de elementos de la web 2.0, que facilitan la
retroalimentaciéon de informacidon a un coste asumible, ofrecen una visién altamente
pesimista en todos los estratos analizados. No se implementan chats, la presencia de blogs
es marginal, la sindicacién de noticias por RSS es minoritaria. Ademas, el uso de redes
sociales y la presencia de canales de youTube en estas organizaciones muestran un
comportamiento variable, sin una tendencia definida que permita contrastar el uso

generalizado de estas plataformas de comunicacion.

Por todo ello, debe concluirse que las agencias de publicidad y centrales de medios
espafolas no ofrecen los sistemas de retroalimentacién comunicativa minimos para
establecer una relacion adecuada con sus publicos, a pesar de que una parte de su negocio
consiste especificamente en la promocion de estas herramientas en otras organizaciones.

Mas atn teniendo en cuenta el bajo coste general de implantacioén de esta tecnologia, las
agencias de publicidad deberfan implementarla independientemente de la inversion
gestionada. Deberfan por tanto tener presencia en redes sociales, disponer de sindicacion
de contenidos por RSS, usar blogs y mantenerlos periédicamente y permitir al menos el

comentario y valoracion de lo que publican.

Dicha actuaciéon redundara en la potenciaciéon de bidireccionalidad comunicativa, y en
definitiva, tendera hacia la simetrfa comunicativa entre la organizacién y sus publicos, tan

importante en organizaciones de este tipo.

Asi, la segunda hipdtesis planteada en este trabajo, que sefiala que la mayoria de las 50
mayores organizaciones del sector publicitario en Espafia disponen de mecanismos de
teedback informativo, en especial aquellos pertenecientes a la llamada web 2.0, con mayor
frecuencia cuanto mayor es la inversiéon que gestionan, tampoco puede afirmarse, ya que el
desempefio de las mayores organizaciones del sector publicitario ofrecen un desarrollo de
sistemas de feedback informativo muy pobre, independientemente de la inversion

gestionada.
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Por otra parte, las limitaciones mas importantes de este estudio se relacionan con la
potencial falta de representatividad del mismo, dado el limitado tamafo de la muestra (51
organizaciones). Ademas, se tuvo que renunciar a la proporcionalidad en los estratos, ya
que como se ha mencionado anteriormente uno de los objetivos esenciales de esta
investigacion trataba de determinar diferencias relevantes entre agencias y centrales con

distinto tamano.

Futuras lineas de investigacion interesantes podrian incluir el estudio de las agencias y
centrales de medios en funcién de su estado comunicativo, y de acuerdo con la teorfa de
modelos de actuacion de Grunig y Hunt (Grunig y Hunt, 2003:72-104). También podtia ser
de interés el estudio de la comunicaciéon de estas organizaciones desde una perspectiva
diferente a Internet, usando diferentes medios y canales que podrian ofrecer resultados

alternativos.
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7. Notas

[1] Extraido el 03 Junio, 2011,
dehttp://www.elpublicista.es/frontend/elpublicista/noticia.php?id noticia=9620&id secci
on=20&PHPSESSID=55d0ba0a10f3c3f4120dd8ffd3ac2dfb

[2] Dicha plantilla ya fue utilizada en otra investigaciéon con propositos similares (Tapia et
al, 2009).

Ademas, estudios anteriores ya investigaban la dualidad unidireccionalidad —
bidireccionalidad comunicativa en un estudio sobre 18 webs de ONGs (Soria Ibafiez, 2009
y 2009b).

[3] InfoAdex (2010) “Estudio InfoAdex de la inversion publicitaria en Espana2009”.
Obtenido de [http://www.infoadex.es/RESUMEN%202009.pdf] [Fecha de consulta 12 de
Febrero 2011].
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[4] Publidata es el mayor directorio de companias espanolas que operan en publicidad,
marketing y medios de comunicacion.

En:http://www.publicacionesprofesionales.es/publidata.htm (Fecha de consulta:
13/06/11)

[5] Artigoo (2009) “Buscadores mas utilizados de Internet”. www.artigoo.com (Fecha de
consulta: 14/06/2011)

[6] Los valores para los estadisticos Taxu_B de Kendall y Rho de Spearman fueron de 0,447 y
0,485.
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