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Resumen

Los medios sociales ofrecen una oportunidad
para la comunicaciéon corporativa en el contexto
de la Web 2.0, donde la imagen y reputacion se
ven afectadas por las conversaciones de las
comunidades digitales. Las investigaciones
previas, basadas en andlisis de contenido,
sefalan el interés de las empresas por tener
presencia corporativa en redes sociales, pero
destacan la falta de aprovechamiento de las
posibilidades interactivas y dialdgicas. El propdsito
de este articulo consiste en mostrar, mediante
una encuesta, la opinidn de los departamentos
de comunicacion de las grandes empresas
espanolas sobre las redes sociales. Los objetivos
incluyen conocer los perfiles profesionales
responsables de la planificacion y gestiéon de la
presencia corporativa en redes, comprender sus
usos e importancia y observar cémo responden
ante la posibiidad de establecer relaciones
dialégicas con sus publicos. Los resultados
muestran que las empresas del IBEX 35 consideran
fundamentales sus perfiles corporativos en redes
sociales, su actualizacién frecuente y gestion
profesionalizada. Ademds, entienden su cardcter
conversacional, sin embargo, los emplean
principalmente para informar. Asi, se observa la
falta de coherencia entre la comprensién del
contexto dialégico, la importancia concedida a
las redes sociales y los usos informativos que
priman en la mayoria de casos.
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Abstract

Social media offer an opportunity for corporate
communication in the context of Web 2.0, where
image and reputation are affected by the
delogue/conversations within virtual
communities. Previous research on this issue,
based on content analysis, points out the interest
of companies to have a corporate presence in
social networks, but at the same time they
emphasize the lack of harnessing of the
interactive and dialogical potential. In this article,
we have conducted a survey to know the opinion
of the most important Spanish companies about
social network sites. With this method, we pretend
fo find out which professional profiles are in
charge of the planning and management of the
corporate  presence in social media, to
understand their uses and relevance and to study
how the big companies are answering to the
possibility of having dialogue relations with their
publics. The results show that the IBEX 35
companies consider of great relevance their
corporate profiles on social networks, as well as
their frequent updating and professionalized
management. Also, the respondents understand
the conversational nature of social networks,
however, they are using these channels mainly for
informative goals. The findings allow us to see the
lack of consistency between the understanding
of the dialogical context, the importance given
fo social networking and the informational
purposes that prevail in most of the cases.
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1. Infroduccién

La presente investigacion parte de la importancia de los medios sociales virtuales como forma de
interaccién entre una organizacion y sus publicos dentro del contexto de la participativa Web 2.0, en la
cual laimagen y la reputacion corporativa se ven afectadas por las conversaciones de las comunidades
digitales.

El objetivo de este estudio es conocer la percepcidon que tienen los responsables de la comunicacién
corporativa de dichos canales de comunicacién caracteristicos de la Web Social, asi como los usos dados
a los mismos y los encargados de su planificacion y gestion. Se parte de la hipdtesis de que, a pesar de
conocer las caracteristicas dialégicas de los social media y de incorporar nuevos profesionales
especializados en su desarrollo, las mayores empresas espanolas continan con una vision tradicional de
las relaciones con los publicos, en las cuales conservan el control de la informacién y se cierran a la
posibilidad de entablar vinculos dialdgicos.

1.1. Medios sociales virtuales en el escenario comunicativo actual

Los medios de comunicacién social virtuales, conocidos también por su acepcién inglesa social media,
son un grupo de aplicaciones basadas en Internet y construidas sobre las bases ideoldgicas de la Web 2.0,
participativa, colaborativa y social. La caracteristica principal de estas herramientas reside en que
permiten la creacion e intercambio de contenido generado por el usuario (Kaplan y Haenlein, 2010: 61).
Conceptos como el aprovechamiento de la inteligencia colectiva, las comunidades colaborativas, la co-
creacion y el enriquecimiento de la experiencia del usuario subyacen en la Web 2.0 y en sus componentes
caracteristicos (O'Reilly y Battelle, 2009).

A través de los social media, los cibernautas tienen el poder de compartir conocimientos y experiencias
de consumo, conversar entre ellos y con las instituciones con las que mantienen relaciones (Nicolds-Ojeda
y Grandio-Pérez, 2012).

Al mismo tiempo, los medios de comunicacién tradicionales o mass media, con los que compiten o a los
que complementan los medios sociales virtuales, se ven especialmente afectados por la crisis econdmica
y el descenso de ventas por los cambios de hdbitos del consumo de informaciéon de la poblacién, también
derivado de la crisis de credibilidad que sufren dichos medios por la reduccién, precariedad y des-
profesionalizacién de sus plantillas (Farias-Battle y Gomez-Aguilar, 2011).

Frente a ellos, la Web ofrece la posibilidad de acceder en el momento que interese a la fuente primaria
de informacién —empresa, institucién publica, ONG... raro es el caso en que carezca de algdn espacio en
la Red-, evitando al fradicional intermediario que supone el periodista. La forma esencial de
comunicacién virtual de las entidades es el sitio web, una pdgina que puede albergar todos los contenidos
de la misma, o que puede desdoblarse en diferentes sitios para diferenciar los contenidos comerciales de
los corporativos.

Por otra parte, medios digitales como blogs y redes sociales se erigen como altavoces para individuos
influyentes y consumidores reales, cuyas opiniones resultan de mayor interés y credibilidad para la
sociedad que las acciones tradicionales de marketing y publicidad, cuyas técnicas han acabado por
saturar al receptor al que van dirigidas (Fresno-Garcia, 2012; Del-Pino, Castelld y Ramos-Soler, 2013).

La situacion actual de los mass media y las posibilidades de crear contactos bidireccionales vy
personalizados a través de los social media supone que las organizaciones de todo fipo deben adaptarse
a los nuevos escenarios tratando a los stakeholders o grupos de interés como personas individuales, a
través de humanizar a la institucion, participando en los mercados —conversaciones, segun el Manifiesto
Cluetrain— de forma cercana, sencilla, sincera y fransparente. Los blogs y redes sociales que emplean sus
publicos son el contexto ideal para humanizar a la entidad y desarrollar esas relaciones dialdégicas que
mejoren su imagen y reputacion (Kelleher y Miller, 2006, Noguera, 2006).

Como indican Del-Pino, Castellé y Ramos-Soler, resulta fundamental que la empresa monitorice lo que se
dice de ella en tiempo real en las plataformas 2.0, que “escuche activamente, participe en
conversaciones con un lenguaje proximo y cercano, ofrezca actualizaciones frecuentes con contenidos
relevantes y de calidad, responda de manera rdpida y transmita fransparencia y confianza” (Del-Pino,
Castellé y Ramos-Soler, 2013: 65).

Para elaborar estrategias de comunicacién adecuadas a los nuevos canales digitales y sus
peculiaridades, en los Ultimos afios han surgido figuras profesionales especializadas en el lenguadje vy
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funcionamiento de dichas plataformas. De especial relevancia en Espana ha sido el denominado
community manager o gestor de comunidades (Castell6-Martinez, 2010; Almansa-Martinez y Godoy-
Martin, 2012; Silva-Robles, 2012) que, por su cardcter conversacional, resume la esencia de estos perfiles.
Sin embargo, recientemente, ha ido aumentando el abanico de especialistas, incluyendo a expertos
como el gestor de social media, el estratega o el analista de resultados, entre otros (Aced, 2010; Noguera,
2012).

La comunicacién comercial, destinada a captar y fidelizar clientes, ha experimentado un crecimiento
visible a través de la estrategia en medios de comunicacién social virtuales. Mediante los perfiles de la
entidad en redes como Facebook o Twitter, se cuida la experiencia del usuario y su satisfaccién, con
campafias de promocién de productos, servicios personalizados e inmediatos de atencién al cliente y
campanas de marketing y publicidad hiper-segmentadas que ofrecen mejores resultados.

Los contenidos que una empresa puede compartir en redes sociales son muy variados: novedades
corporativas, incorporaciones, lanzamiento de productos, promociones, concursos, juegos... lo
importante es ofrecer a los puUblicos materiales relevantes y de interés. Ademds, a partir de los datos
generados, se obtienen métricas y estadisticas gratuitas que permiten reajustar las estrategias de forma
continua (Aced, 2013).

En todo el mundo, las empresas llevan anos ejecutando proyectos de comunicacién a través de redes
sociales para fomentar comunidades alrededor de su marca (Kaplan y Haenlein, 2010), llegando incluso
a convertir dichas plataformas en una forma de venta mds.

Sin embargo, la mayoria de estudios muestran que, a pesar de llevar a cabo una estrategia de gran
presencia en social media, las entidades con dnimo de lucro adn no llegan a satisfacer los requerimientos
de fransparencia y conversacion de sus pUblicos a través de las nuevas herramientas (Kim, Park y Wertz,
2010; Hanna, Rohm y Crittenden, 2011).

1. 2. Comunicacién corporativa digital 2.0: aplicacion de los medios sociales virtuales

El objetivo de la comunicacién estratégica reside en crear y mantener buenas relaciones con los publicos
de interés de la organizacioén, los stakeholders, puesto que, en el marco de la teoria general de sistemas,
se comprende que las entidades desarrollan su actividad en un entorno social al que afectan y por el que
son afectadas.

En los mercados actuales, la competitividad generada por la globalizacion y la estandarizacién de los
productos provoca que las empresas ya no dependan Unicamente de los bienes y servicios que ofrecen.
Los valores intangibles, como la imagen, la marca, la reputacién o la RSC, influyen mds que nunca en la
supervivencia y el éxito comercial. Para ello, resulta esencial la comunicacién con los diferentes grupos
de publicos, conocida como comunicacién corporativa, comunicacién integral, estratégica o de
relaciones publicas.

Las relaciones publicas tienen hoy dia, gracias a los social media, la capacidad efectiva de crear los
vinculos conversacionales que sus tedricos mds destacados han propugnado como el modelo ideal para
lograr unas relaciones exitosas entre entidad y publicos: un modelo eficaz de entendimiento mutuo (Cutlip,
Centery Broom, 2001), de relaciones o flujos comunicativos bidireccionales simétricos (Grunig y Hunt, 2003),
o también conocido como modelo dialégico (Kent y Taylor, 1998; Kent y Taylor, 2002; McAllister-Spooner,
2009).

Ademds, segun Gruing, Grunig y Ferrari (2015: 5), las relaciones puUblicas excelentes “deben contar con
profesionales con formacién en comunicacion y especializaciones que les aportan el expertise para
planificar, coordinar, ejecutar y evaluar los programas de relaciones publicas”, por lo que el responsable
ha de ser un estratega y no un perfil gestor/técnico.

Si antes la comunicacién corporativa se realizaba con especial énfasis a través de las relaciones con los
medios de comunicacién de masas como intermediarios para llegar al resto de stakeholders, las NTIC's
permiten ahora una relacién directa con los publicos. Dentro de la comunicacidn organizacional digital
corporativa, destaca el papel de los sitios web como ejes de la estrategia, escaparates de la entidad y
centralizadores de la informacién o meeting point para todos los grupos de interés (Esrock y Leichty, 2000;
Becerra-Munoz, 2010). Sin embargo, en la Ultima década se ha producido un crecimiento importante de
las herramientas de la Web 2.0: blogs y redes sociales.
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Para Childers y Grunig (1999). las relaciones de la organizacién con sus diferentes grupos de publicos de
interés se pueden medir a fravés de factores como la confianza, la satisfaccion, el compromiso o el
intercambio. Algunas de estas opciones, que implican una mayor apertura y cesion del control del espacio
propio de la entidad para que los usuarios se expresen con libertad, estdn derivdndose a plataformas
externas, las redes sociales, donde ya existen comunidades de puUblicos interesados en la entidad que
generan conversaciones.

Por este motivo, resulta de especialinterés para las empresas disponer de una estrategia de comunicacién
corporativa digital que tenga en cuenta la posibilidad de reforzar y complementar el site principal con la
creacion y mantenimiento de perfiles corporativos en redes sociales virtuales. De este modo, pueden
conservar un cierto control sobre su sitio y desarrollar relaciones de intercambio y conversaciones con sus
stakeholders, satisfaciendo las demandas de estos, mejorando la imagen y reputacién de la marca vy
obteniendo un valioso feedback a través del andlisis de los datos. Ademds, la vinculacion entre ambas
herramientas permite diferentes grados de apertura del website a la comunicacién bidireccional.

Los blogs corporativos son también un importante mecanismo para la comunicacién organizacional, que
forjan una comunidad de lectores fiel y posibilitan comentarios de los usuarios (Orihuela, 2006), pero tienen
menor libertad para proponer temas y demandar respuestas. Por ello, a pesar del interés de las entidades
por emplear estos espacios como medio para atraer tréfico hacia la web corporativa y mejorar su
posicionamiento, se ven amenazados por los perfiles en redes sociales, donde la comunicacién es mds
rdpida y viral.

Los datos de los Ultimos afos muestran que la vinculacién de estos medios entre si refuerza la eficacia del
conjunto de la estrategia y que se establezcan sinergias entre blogs y perfiles en redes sociales ha llevado
a un aumento de los primeros. Segun Navarro-Ruiz (2011), las redes sociales facilitan la comunicacién
instantdnea y bidireccional, pero los blogs permiten ofrecer informaciones mds extensas y complejas, cuya
mayor ventaja es que su permanencia mejora el posicionamiento y visibilidad de la entidad en la Web,
frente a la volatilidad de los contenidos en redes sociales ajenas.

A nivel internacional, existen diversos estudios sobre el potencial de los blogs corporativos como
herramienta dialdgica (Kent, 2008; Yang y Lim, 2009). En el dmbito nacional, destacan los frabajos sobre
blogs de Orihuela (2006), Noguera (2006) o Navarro-Ruiz y Humanes (2012).

Por su parte, los estudios sobre empresas y social media tratan temas como la aplicacién de los principios
dialégicos sobre los publicos de interés (Rybalko y Seltzer, 2010), la visibilidad que consigue el uso de estos
canales (Yang y Kent, 2014) y su potencial para establecer relaciones (McAllister-Spooner, 2009; Taylor y
Kent, 2014).

Ofras investigaciones abordan las temdticas predominantes en la comunicacion de tipo corporativo,
donde la RSC o RSE, responsabilidad social corporativa o empresarial, recibe especial atencién (Esrock y
Leichty, 1998; Capriotti y Moreno, 2007).

Sin embargo, a pesar de las expectativas generadas, las publicaciones de los Ultimos aflos denuncian que
la promesa de didlogo no se ha cumplido. Las organizaciones siguen comunicdndose en el entorno 2.0
con un planteamiento unidireccional, limitdndose en la mayoria de los casos a divulgar contenidos en
lugar de fomentar la participacion, manteniendo el espiritu de control propio de las relaciones
tradicionales con los pUblicos, como vamos a ver en el siguiente epigrafe.

1. 3. Perfiles corporativos de empresas en redes sociales virtuales

La mayor parte de investigaciones sobre el uso de perfiles corporativos en redes sociales virtuales por parte
de empresas, tanto a nivel nacional como a nivel internacional, senalan un gran desarrollo que muestra
elinterés y conocimiento de su importancia. Sin embargo, no se acompana de un cambio de mentalidad
que cumpla con el cardcter conversacional inherente a estas aplicaciones.

De hecho, algunos académicos consideran que puede estar produciéndose una “burbuja” de medios
sociales virtuales en las relaciones pUblicas, provocada por las percepciones de los propios profesionales,
que sobrestimarian el potencial de esos canales (Moreno et al., 2015).

Los trabajos recientes sobre comunicacion corporativa a fravés de redes sociales enfatizan el papel de
Twitter por encima de otras plataformas como Youtube o Facebook. Para Castelld-Martinez, Del-Pino-
Rodriguez y Ramos-Soler (2014), Twitter ha adquirido una importancia clara como canal de atenciéon al
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cliente, pero estas autoras también subrayan sus posibilidades para la comunicacién corporativa que
contribuye a la notoriedad de la marca.

Como indican Herndndez y Subiela (2012), no todas las redes sociales tienen las mismas caracteristicas ni
se dirigen al mismo tipo de usuarios. Facebook resulta mds adecuado para promover eventos, organizar
grupos de presidn y obtener colaboradores, mientras que Twitter sirve para dar a conocer proyectos o
problemas y crear debate alrededor de ellos.

Segun Garcia-Orosa (2013), las empresas del IBEX 35 han realizado en los Ultimos afos una gran apuesta
por las redes sociales, puesto que han pasado de estar Unicamente en sitios profesionales como LinkedIn
y de emplear sus perfiles como escaparates de sus actividades de RSC y patrocinio, a desplegar
estrategias de comunicacion integrales en plataformas diversas, pero con preferencia por las generadlistas
Twitter, Facebook o Youtube.

En el ano 2012, 3 de cada 10 firmas del IBEX 35 no tenia presencia en medios sociales, y, de las que tenian
perfiles corporativos, en algun caso no informaba de su existencia en su web principal (Aced, 2013: 78). Es
decir, hace cuatro anos, la utilizaciéon de perfiles en redes sociales por parte de los miembros del selectivo
espanol era bastante escaso y desaprovechaba las oportunidades existentes.

Una investigacion sobre los perfiles de las empresas del IBEX 35 en Twitter realizada a comienzos de 2015
revela que, en pocos anos, las grandes compadias espafolas se han volcado en la presencia en redes
sociales (Alonso-Gonzdlez, 2016). En concreto, de las 35 firmas del IBEX, a principios de 2015 solo 2 de ellas
carecian de perfil en Twitter, mientras que una tercera mantenia su acceso limitado. Es decir, el 91'5% del
IBEX tiene cuentas en abierto en dicha red. Sin embargo, el dato ha de complementarse con estudios
cudlitativos sobre el uso que dan a este canal de frecuente actualizacién y cardcter dialdgico. En este
caso, la investigaciéon concluye que la mayoria de entidades lleva a cabo “un modelo comunicativo
jerarquizado y vertical (towdown) (sic) que utiliza Twitter como una plataforma complementaria para la
difusién unidireccional de mensajes (...), sin aprovechar las peculiaridades proactivas que presenta esta
red social" (Alonso-Gonzdlez, 2016: 16).

Un estudio realizado entre 2014y 2015 por Aced y Lalueza-Bosch, basado en una comparativa de cardcter
cudlitativo entre los contenidos publicados por companias del IBEX 35 y del Fortune 500 en blogs,
Facebook y Twitter, también sefiala que en el selectivo espafiol todavia se desperdician las oportunidades
de interaccién que ofrecen los medios sociales. “Pese a la capacidad de dialogar e interactuar que
ofrecen estas plataformas, muchas empresas ain usan Twitter y Facebook de forma unidireccional tan
solo como herramientas de difusiéon...” (Aced y Lalueza-Bosch, 2016: 145).

El nivel de interaccién real, de conversacién con los publicos, resulta escaso, mostrando que persiste el
deseo de control de los mensajes, lo cual parece mds bien unailusién en el contexto de la Web 2.0 abierta,
colaborativa, participativa y protagonizada por el usuario.

En la investigacién de dichos autores, destaca también el dato de que el fipo de contenido y de formato
de la informacién emitida por la entidad influyen en la interacciéon: tanto en las sociedades espanolas
como en las estadounidenses, los contenidos que generan mayor actividad en Facebook son las
publicaciones relacionadas con informacién corporativa, frente a las de cardcter comercial y otro tipo
de contenidos.

En cuanto al formato, en ambos selectivos estudiados se demuestra la importancia de incluir enlaces y
material multimedia, puesto que adaptar el discurso al entorno digital y sus caracteristicas conlleva en un
mayor atractivo e interaccién.

Una vez expuesta la relevancia de la cuestion y observados estudios similares, se considera justificado el
interés de continuar la linea de investigacién sobre el desarrollo de comunicaciones de cardcter dialégico
a fravés de las capacidades de las redes sociales en los mayores grupos privados del pais, puesto que
estas empresas generan un importante volumen de informacién de interés publico, tienen los recursos
para ejecutar estrategias activas en los sitios digitales mds adecuados y su imagen y reputacion son
activos intangibles de primer orden para las compaiias que cotizan en Bolsa.

Por estas razones, se ha escogido el selectivo nacional IBEX 35 para tratar de comprobar qué tipo de
avances se han producido en la percepcién y el uso de los medios sociales virtuales por parte de los
responsables de la comunicacién corporativa de dichas entidades y qué profesionales especializados en
social media son los mds demandados por estas companias.

La originalidad del trabagjo reside en que se centra en la visibn de los propios departamentos de
comunicacién, frente a los habituales estudios de contenido de los canales digitales de estas empresas.
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Asi, se podrd observar si los departamentos de comunicacién de las mayores firmas espaiolas muestran
coherencia entre la comprension del nuevo contexto, sus objetivos y los medios y estrategias para
conseguirlos.

2. Método

La metodologia de la investigacion, descriptiva y cuantitativa, se basa en la realizacién de una encuesta
dirigida a los departamentos de comunicacion de las entidades que componian el selectivo espanol IBEX
35 durante el segundo semestre de 2014, tal y como se recoge en la tabla 1. En el presente trabajo
empirico, se ofrece una imagen de la percepcion y del empleo de las redes sociales virtuales como
herramientas en la estrategia de comunicacién corporativa de las empresas mds importantes del pais.

Se escogié dicha técnica de investigacion puesto que se adapta a los fines del trabajo. La encuesta es
una de las mds empleadas en el estudio de la realidad social gracias a su facultad de recoger mediciones
cuantitativas de caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacién estudiada (Garcia-Ferrando y Alvira-
Martin, 1986), es decir, tanto situaciones y hechos, como valoraciones y opiniones (Vinuesa, 2005).

Los objetivos principales de la encuesta realizada son los siguientes:

- Conocer qué perfiles profesionales especializados en medios sociales estdn contratando las
empresas del IBEX 35 en sus equipos de comunicaciéon: determinar la variedad de figuras
presentes y las mds demandadas.

- Averiguar si cuentan con profesionales especializados en la planificaciéon de la presencia
corporativa en redes sociales o si dicha estrategia la elaboran los directores tradicionales de
comunicacion.

- Observar la denominaciéon dada a los profesionales responsables de la gestion diaria de las redes
sociales.

- Determinar cudles son los propdsitos o usos de las redes sociales en la comunicacién corporativa
del IBEX.

- Andalizar la correspondencia entre la percepcién que tienen estas empresas de la importancia
de los nuevos canales 2.0, su conocimiento de las caracteristicas dialdgicas de las redes virtuales
y la utilizacién que hacen de las mismas.

La hipdtesis principal de la investigaciéon es que, a pesar de conocer las caracteristicas dialdgicas de los
social media y de incorporar nuevos profesionales especializados en su desarrollo, las mayores empresas
espanolas contindan con una vision tradicional de las relaciones con los pUblicos, en las cuales mantienen
el control de la informacién y se cierran a la posibilidad de entablar relaciones dialdgicas.

Esta hipdtesis se puede desglosar en tres sub-hipdtesis:

- Las empresas del IBEX35 muestran gran interés por tener presencia corporativa y actividad en
redes sociales (dan mucha importancia a estos canales y cuentan con profesionales
especializados en su gestion)

- Los responsables de la comunicacién corporativa de estas companias conocen las
caracteristicas de las redes sociales: alta actualizacion y cardcter dialdgico

- A pesar de lo anterior, la comunicacién corporativa del IBEX en redes sociales tiene un objetivo
informativo y no conversacional

Tabla 1. Composicion del IBEX 35 en el momento del estudio

NOMBRE DE LA EMPRESA TICKER SECTOR
ABENGOA ABG 2
ABERTIS ABE 4
ACCIONA ANA 2
ACS (Actividades de Construccién y Servicios) ACS 2
AMADEUS AMS 6
ARCELORMITTAL MTS 2
BANCO POPULAR POP 5
BANCO SABADELL SAB 5
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BANCO SANTANDER SAN 5
BANKIA BKIA 5
BANKINTER BKT 5
BBVA (Banco Bilbao Vizcaya Argentaria) BBVA 5
BME (Bolsas y Mercados Espanoles) BME 5
CAIXABANK CABK 5
DIA (Distribuidora Internacional de Alimentacion) DIA 4
ENAGAS ENG 1
FCC (Fomento de Construcciones y Confratas) FCC 2
FERROVIAL FER 2
GAMESA GAM 2
GAS NATURAL GAS 1
GRIFOLS GRF 3
IAG (International Airlines Group) IAG 4
IBERDROLA IBE 1
INDITEX ITX 3
INDRA IDR 6
JAZITEL JAZ 6
MAPFRE MAP 5
MEDIASET ESPANA LS 4
OHL (Obrascén Huarte Lain) OHL 2
REE (Red Eléctrica Espafola) REE 1
REPSOL REP 1
SACYR SCYR 2
TECNICAS REUNIDAS TRE 2
TELEFONICA TEF 6
VISCOFAN VIS 3

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion de la Bolsa de Madrid. Sector 1: Petrdleo y energia.
Sector 2: Materiales bdsicos, industria y construccion. Sector 3: Bienes de consumo. Sector 4: Servicios de
consumo. Sector 5: Servicios financieros e inmobiliarios. Sector é: Tecnologia y telecomunicaciones.

La encuesta fue disenada con Google Docs Formularios y autoadministrada por Internet durante el
segundo semestre de 2014. En total, se recibieron 26 contestaciones de las 35 entidades que forman parte
de la poblacién objeto de estudio, lo que supone un 74'3% del total. Si bien en un principio parece una
cifra aceptable, cercano al 80% habitual en este tipo de trabajos con poblaciones pequenas, sise calcula
el error muestral para poblaciones finitas, este resulta mayor del deseado 5% (un 8'6% para un intervalo
de confianza del 95%).

Sin embargo, las organizaciones que cumplimentaron el formulario muestran la diversidad de los sectores
productivos y diferentes estrategias de comunicacion corporativa digital del conjunto de las empresas del
IBEX 35, por lo que se considera que los resultados pueden ser representativos del selectivo espanol.

El formulario solicitaba datos personales del encuestado, como la entidad a la que representaba o el
cargo que desempenaba en la misma.

A través de la Ultima cuestion, se puede establecer el perfil profesional de las personas que
cumplimentaron los formularios recibidos. Como se recoge en la grdfica 1, los cargos mds habituales
fueron director de comunicacion (38'5% de los encuestados) y director del drea de comunicacion digital
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(30'8%). En un porcentaje mucho menor se situan las respuestas de otros profesionales, como el director
de relaciones con los medios (11'5%) o perfiles de gestién tanto a nivel general como a nivel de
comunicacion digital.

Grdfica 1. Perfil de los encuestados que respondieron segin su cargo

Director de

Director de
comunicacion comunicacién
digital 308%
38'5%
Director de
relaciones con los
Gestorde me‘dlos
comunicacion 11'5%
digital Gestor de
7'5% comunicacion
(e}

11'5%

Fuente: Elaboracion propia

Las preguntas de la encuesta se estructuraron comenzando por datos generales sobre la estrategia de
comunicacién corporativa virtual, como sus responsables, pUblicos y objetivos. Ademds, se preguntaba
en concreto por la inclusién en sus plantillas de perfiles profesionales especializados en la comunicaciéon
digital, como bloguero, analista web, estratega de medios sociales, gestor de medios y community
manager. En estos casos, para simplificar el proceso de respuesta y de tratamiento de datos, se ofrecieron
unas opciones prefijadas, permitiendo la seleccidon multiple e incluyendo una de respuesta libre.

El siguiente blogue de preguntas tenia como propdsito conocer qué perfiles profesionales son
responsables de la planificaciéon y de la gestion de la presencia corporativa en redes sociales, asi como
los objetivos de su utilizacién. En estas cuestiones, para no condicionar la respuesta de los encuestados, se
permitia la respuesta libre, aunque resulta mds dificil de tratar.

Por Ultimo, se incluia una serie de opiniones sobre las redes sociales y su utilidad para la comunicacién
corporativa, sobre las que los participantes debian indicar el grado de acuerdo en una escala de fipo
Likert de 1 a 5, siendo 1 "*nada de acuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”. En este punto, se trataba de
observar si las companias del IBEX 35 comprenden la relevancia de estos canales en el contexto 2.0 y sus
caracteristicas, para contrastar los resultados con los objetivos definidos en la anterior pregunta.

A continuacioén, se detallan los resultados obtenidos.

3. Resultados
3.1. Nuevos perfiles profesionales en la comunicacion corporativa digital

Los departamentos de comunicacion de las enfidades del IBEX 35, segun los resultados de la encuesta,
cuentan con un nUmero dispar de nuevos perfiles profesionales en sus plantillas. Mientras un tercio de ellas
senald disponer solo de un tipo de especialista en la comunicacién digital, una quinta parte afirmd contar
con todos los perfiles propuestos en la pregunta, como se puede apreciar en la gréfica 2.
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Grdfica 2. Variedad de especialistas en comunicacién digital en el IBEX 35

9 - 30'8%
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Cantidad de nuevos perfiles profesionales en la comunicacion digital

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto al tipo de especialistas en comunicacién online, las compaiias del IBEX mostraron una
tendencia a considerar mds necesarios a los ejecutores, como el gestor de medios sociales virtuales (social
media manager o SMM) y el gestor de comunidades virtuales (community manager o CM). Es decir, como
se observa en la gréfica 3, predomina la contratacion de los perfiles de cardcter gestor, mds que aquellos
de cardcter decisor o planificador (social media strategist o SMS).

Ademds de los perfiles gestores, también destaca la inclusion de un analista de datos en mds de la mitad
de las empresas. Contar con dicho profesional resulta de gran interés para evaluar los resultados de las
estrategias de comunicaciéon proactivas, pero, ademds, es imprescindible para aquellas entidades que
Unicamente desean mantener una presencia reactiva en las redes, es decir, escuchando o monitorizando
lo que se dice sobre su marca, productos o servicios en la Red.

Grdfica 3. Tipologia de nuevos especialistas en comunicacién digital en el IBEX 35

B Especialista presente en plantilla B Especialista no presente en plantilla

Gestor de medios sociales (SMM)
Gestor de comunidades virtuales (CM) 65'4%
Analista web 53'8%
Estratega de medios sociales (SMS) 46'2%

Bloguero 23'1%

Oftros WA

Fuente: Elaboracion propia.
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La importancia de esos tres perfiles o figuras se refuerza al observar que, de las 8 entidades que senalaron
tener un Unico perfil profesional especializado en la comunicacién digital, 4 de ellas contaban con un CM,
3 SMM y 1, analista.

A una distancia considerable del resto de perfiles se sitGa el de bloguero: menos de una cuarta parte de
las empresas analizadas cuentan con uno en su departamento.

Las respuestas mds frecuentes fueron las siguientes:

. La empresa solo cuenta con un community manager (CM): 4 casos

. La empresa solo cuenta con un social media manager (SMM): 3 casos

. La empresa cuenta con la siguiente combinacion de especialistas: analista web, gestor de
medios sociales virtuales (SMM), estratega de medios sociales (SMS) y gestor de comunidades
virtuales (CM): 3 casos.

En resumen, los resultados indican que, aungque los departamentos de comunicacion de las empresas del
IBEX 35 cuentan de media con 3 tipos distintos de perfiles profesionales derivados de los social media, casi
un tercio de ellas solamente contratan un especialista, siendo este o bien un community manager (mds
enfocado ala escuchay conversaciéon en lared) o bien un gestor de social media (creador de contenidos
especificos para redes sociales).

En el extremo conftrario, una quinta parte de las entidades concede una gran importancia a contar en sus
equipos con todo el personal cudlificado en comunicar a través de medios sociales virtuales y analizar los
resultados.

3.2. Responsabilidad de la planificacién de redes sociales corporativas

En la cuestién referente a la competencia de la estrategia comunicativa en los medios sociales virtuales,
las respuestas reflejon que se frata de herramientas de reciente aplicaciéon y que aidn no tfienen una
posicion determinada en el organigrama empresarial. Solo una de las entidades respondié no contar con
perfiles corporativos en medios sociales virtuales.

Segun la mayoria de los encuestados, la planificacién de la presencia corporativa en las plataformas de
redes sociales virtuales la elabora un Unico departamento —65'4%— mientras que una minoria afirmé que
se comparte la responsabilidad entre varios departamentos o dreas -30'8%-.

Si se observan los departamentos y profesionales implicados en dicha planificaciéon, sobresale el papel de
los directores de comunicacién -responsables en el 68% de los casos, como se puede ver en la gréfica 4-
y, en menor medida, de los directores de la estrategia de comunicacion digital —-responsables en el 16%
de casos-. Otros perfiles con competencias en el programa de actuacién en estos medios virtuales son los
directivos de marketing, de reputacion o de recursos humanos. Resulta resefable, por tanto, que la
estrategia corporativa en redes sociales la planifica en casi el 70% de los casos un director de
comunicacién tradicional, y no un perfil especializado en comunicacién digital.

Grdfica 4. Planificacion de la estrategia de comunicacién corporativa en medios sociales
Dircom 68%

Dircom online
Marketing

Recursos Humanos
Director Reputacion
Community Manager
Director redes sociales

Fuente: Elaboracion propia. Nota: Datos porcentuales calculados sobre las empresas que respondieron y
contaban con perfiles corporativos en redes sociales virtuales. Algunos casos sefialaban mds de un perfil,
por lo que los porcentajes no suman 100%.
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Sin embargo, destaca el hecho de que ninguna de las entidades que respondieron a este apartado de
la encuesta senalara al estratega de medios sociales virtuales o SMS como planificador, lo cual contrasta
con el resultado obtenido en la pregunta anterior, puesto que el 46'2% de las empresas afirmaron contar
con dicho especialista.

Estos datos significan que, o bien no estd clara la denominacién y funciones de cada una de las nuevas
figuras profesionales, o bien los encuestados optaron por dar una respuesta genérica aludiendo al
departamento de comunicacién sin especificar qué profesionales en concreto son responsables de la
planificacién de la presencia corporativa en redes sociales.

3.3. Gestion cotidiana de los perfiles sociales corporativos

La siguiente cuestion hacia referencia al trabajo o gestion diaria de los nuevos medios, permitiendo la
respuesta libre. De las 25 empresas que declararon en la pregunta anterior contar con perfiles en
plataformas de redes sociales virtuales, solo una de ellas manifestd no realizar una gestién diaria de los
mismos, puesto que su presencia era pasiva y no activa.

Del resto, la mayoria —el 60% de los casos— indicd tener varias personas, equipos o dreas involucrados en
la gestién de dichos perfiles corporativos, en ocasiones segun la plataforma, el perfil o el tipo de
contenidos a compartir. Por el contrario, una minoria -36%— nombré a una Unica persona como
responsable de la tarea, de manera habitual, a través de la figura del gestor de comunidades o
community manager.

En cuanto alos responsables mds habituales en la gestion diaria de las cuentas de la entidad en los medios
sociales virtuales, las respuestas senalaron el perfil del gestor de comunidades virtuales —en el 25% de las
ocasiones-y el departamento de comunicacién de forma general —en un tercio de los casos-—.

Grdfica 5. Gestion de la comunicacién corporativa a través de redes sociales virtuales
Departamento de comunicacion 33%
Community manager
Departamento de comunicacién.. |
Direccion de relaciones informativas
Departamento de recursos humanos
Area de redes sociales

Social media manager

Fuente: Elaboraciéon propia. Nota: Datos porcentuales calculados sobre las empresas que respondieron
a la encuesta y contaban con gestores diarios de los perfiles corporativos en redes sociales virtuales (24).
Los porcentajes no suman 100% porque hay respuestas que indicaban varias dreas o equipos sin
especificar.

Resulta de especial relevancia que, en las respuestas que indicaban una Unica persona como responsable
de la gestion de los perfiles corporativos en redes sociales, la gran mayoria de empresas contaban con un
profesional especializado, bien fuese el community manager —en 5 de los 9 casos de responsables Unicos—
o el social media manager -1 de los 9-. En los 3 casos restantes, el encuestado no especificaba qué
formacién tenia el gestor, sino que sefalaba de forma ambigua “técnico de comunicacion” o
“responsable encargado por el departamento”. Solo en 1 de los 9 casos, el gestor diario de los perfiles fue
resenado como responsable de ofras funciones, en este caso, como director de relaciones informativas.

Estos datos revelan que las entidades estudiadas muestran gran interés por que las cuentas corporativas
en los medios sociales virtuales sean gestionadas por personas especialmente formadas y preparadas
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para ello, lo que pone de manifiesto la importancia que otorgan a dichos canales y a su correcta
utilizacién en la estrategia de comunicacién digital.

3.4. Objetivos de la comunicacién corporativa en medios sociales

Laos resultados de este campo de respuesta libre reflejan, en primer lugar, objetivos de accién, como
informar, escuchar o comunicar; en segundo lugar, publicos a los que van dirigidos, como clientes, medios
de comunicacién o accionistas; y, en tercer lugar, valores corporativos como la marca, la imagen o la
reputacion.

Grdfica 6. Objetivos de la comunicacidn corporativa desarrollada a través de redes sociales

Informar a los publicos 68%
Informacién corporativa
Relacién con stakeholders
Mejorar reputacién
Escuchar/ Analizar

Reforzar marca

Responder/ Dialogar
Atencién al cliente
Mejorarimagen

Informaciéon comercial
Transparencia / Accesibilidad
Reforzar web corporativa
Llegar alos medios
Captartalento

Servicio al accionista
Coordinar canales digitales

Fuente: Elaboracion propia. Nota: Datos calculados sobre el total de las empresas que respondieron al
cuestionario y empleaban redes sociales corporativas (25). Los porcentajes no suman 100% porque la
mayoria indicd varios objetivos.

Ademds del objetivo genérico de informar —que se repite en el 68% de los casos y se divide en informaciéon
de tipo corporativo e informacion de tipo comercial-; los objetivos de escuchar y responder a los pUblicos,
y aquellos que refuerzan valores corporativos como la imagen, la marca o la reputacién, son los mds
habituales.

Sin embargo, llama la atencién la gran diferencia entre los objetivos informativos (sefialados al menos en
el 68% de los casos), frente a los de relaciones (24%) o de escucha/andlisis (20%) y didlogo (20%).

Segun los resultados obtenidos, se puede concluir que para las empresas del IBEX 35 la finalidad de la
comunicacién corporativa a través de medios sociales virtuales tiene un cardcter informativo, frente al
escaso interés que muestran por mantener conversaciones con los publicos o escuchar y andlizar las ya
existentes.

3.5. Percepcién de la utilidad de las redes sociales corporativas

Para comprender la visién de los dircoms sobre el papel o importancia de las redes sociales virtuales en la
estrategia de comunicacién corporativa digital, la encuesta incluia una serie de afirmaciones que los
encuestados debian valorar segin su grado de acuerdo en una escala Likert de 1 a 5 puntos, siendo 1
"nada de acuerdo” y 5 "totalmente de acuerdo”.
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Los enunciados tenian como objetivo comprobar la relevancia de las redes sociales dentro de la
estrategia de comunicacién corporativa digital: su frecuencia y forma de uso, sus publicos objetivos y la
vinculacién con otras herramientas. En concreto, se afirmaba lo siguiente:

1. Los perfiles sociales corporativos se actualizan con mucha frecuencia
Son fundamentales en la comunicacién digital de la entidad

Son informativos, unidireccionales

2

3

4. Son conversacionales, bidireccionales
5. Se dirigen a todos los stakeholders

6

Se enfocan prioritariamente a la atencién al cliente
7. Estdn vinculados o re-direccionan a la web corporativa y viceversa

Atendiendo a los datos descriptivos, el mayor grado de acuerdo de los encuestados se produjo en las
afirmaciones sobre la actualizacion de los perfiles y sobre su vinculaciéon con la web corporativa, mientras
que el menor apoyo lo recibieron, con diferencia, el uso de estas herramientas solo para informar y para
atender a los clientes.

Como se puede observar en la tabla 2, la mayoria de los encuestados mostrd su desacuerdo con la idea
de que las redes sociales corporativas sean canales informativos o unidireccionales —tercera afirmacion,
con una media de 2 puntos—, mientras que se inclinaron por apoyar fuertemente la tesis contraria, que
deben ser de cardcter comunicativo, conversacional o bidireccional —cuarta afirmacion, con una media
de 4'2 puntos sobre 5-. Sin embargo, a pesar de esta puntuacién media, los valores obtenidos en la
desviacién tipica y varianza reflejan una division de opiniones entre los encuestados respecto a esas
caracteristicas.

Tabla 2. Grado de acuerdo con las caracteristicas de sus perfiles corporativos en redes

Curacter.l'sﬁcas de las redes sociales _ .Respuestos. Min. | Méx. | suma | Media | Desv. Tip.
corporativas Vdlidas | Perdidas
(1) Actualizadas 25 0 2 | 5 hoonlaam| o5 |
(2) Fundamentales 25 0 2 5 102 4" 1’0
(3) Informativas 25 0 1 5 50 2’0 1'1
(4) Comunicativas 25 0 1 5 105 42 |
(5) Para todos los publicos 25 0 1 5 105 4'2 1'0
(6) Para clientes 25 0 1 5 72 2'9 1'0
(7) Vinculos con web 25 0 3 5 106 4'2 0'8

Fuente: Elaboracion propia. Nota: Sombreados los campos con los valores mds altos (gris oscuro) y mds
bajos (gris claro) en media y desviacion tipica.

La mayoria de encuestados mostrd su discrepancia con la idea de que las redes sociales corporativas
sean medios informativos o unidireccionales —tercera afirmacién, con una media de 2 puntos—, mientras
que se inclinaron por apoyar de forma significativa la tesis contraria, que deben ser de cardcter
comunicativo, conversacional o bidireccional —cuarta afirmacién, con una media de 4'2 puntos sobre 5-
. Sin embargo, a pesar de esta puntuacién media, los altos valores obtenidos en la desviacion tipica y
varianza reflejan una divisibn de opiniones entre los encuestados respecto a esas caracteristicas.

En cuanto a la importancia de estas herramientas, los resultados indican que se frata de canales con un
alto nivel de actualizacién —afirmacién 1, con un 4'4 sobre 5- y que son considerados fundamentales en
la estrategia de comunicacion digital -la afirmaciéon 2 obtuvo una media de 4'1 puntos sobre 5-.

Respecto a los destinatarios de la comunicacién realizada por este tipo de medios, las respuestas sefalan
un alto nivel de acuerdo —-4'2 puntos— con la idea de que se deben dirigir al conjunto de los pUblicos de
interés —quinta afirmacién-y no de forma prioritaria a los clientes —sexta afirmacién, con una media de 2'9
puntos—. Estos datos son coherentes con el hecho de que estamos hablando de la comunicacién
corporativa de la entidad y no de su comunicacién comercial.

Por Ultimo, la afirmacién de que los perfiles corporativos en redes sociales deben estar vinculados con la
pdagina web corporativa, para integrar y fortalecer ambas vias de comunicacién, fue la que recibié el
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segundo mayor apoyo, con 4'2 puntos de media, pero, ademds, logré la menor varianza y desviacion
tipica de todas las opciones.

Es decir, para los miembros del IBEX, los perfiles corporativos en redes sociales deben caracterizarse por
una alta actualizacién, estar dirigidas al conjunto de stakeholders de la entidad y vinculadas con la web
corporativa. Ademds, resultan fundamentales para la mayoria de las estrategias de comunicaciéon
corporativa de hoy dia. Sin embargo, a pesar de comprender su cardcter conversacional, ain existe
divisién de opiniones al respecto.

En resumen, los datos suponen que las organizaciones que respondieron al cuestionario dan gran
importancia a las redes sociales virtuales y realizan un correcto uso de las mismas, manteniendo sus perfiles
actualizados, dirigiéndose a todos los publicos de interés y reforzando su estrategia digital a través de la
vinculacioén entre la web corporativa y los perfiles de la entidad en redes sociales. Las respuestas también
apuntan a un conocimiento claro del cardcter dialdgico de estas plataformas.

4. Discusién

A través de los resultados obtenidos, se constata que, a pesar de que las companias del IBEX 35 muestran
avances en el uso de los medios sociales e incluyen especialistas para su gestion, ain existe division de
opiniones sobre la pertinencia de que estos perfiles sean de cardcter conversacional. La mayoria de
encuestados sabe que son medios bidireccionales, pero se mantienen los objetivos informativos de la
comunicacién en redes sociales.

A pesar de ello, los datos derivados de la encuesta parecen mds optimistas que los obtenidos en
investigaciones sobre el propio contenido digital en los perfiles corporativos de las empresas en medios
virtuales, como el estudio realizado a finales de 2014 y principios de 2015 por Aced y Lalueza-Bosch,
publicado en 2016. Esto puede deberse a que las personas encuestadas hayan mostrado un
entendimiento mayor del cardcter dialdgico de las redes sociales del que realmente se vislumbra en el
desarrollo de las estrategias de comunicacion corporativa digital.

Por este motivo, serd de especial interés realizar un estudio que contraste la opinidn de los dircoms con un
andlisis de contenido de la interaccién y participacion que se produce a través de los perfiles corporativos
de dichas compahdias en el futuro, fortaleciendo la validez de los resultados a través de la triangulacion
metodoldgica.

Otra de las limitaciones de esta investigaciéon es su reducido cardcter y la poblacién escogida, que
impiden generalizar los resultados a otro tipo de organizaciones, puesto que las necesidades y recursos de
las grandes compaiias no son comparables a las pymes. Sin embargo, se considera que los datos
obtenidos conforman una muestra de especial interés sobre las politicas de comunicacion corporativa 2.0
dentro de grandes empresas, puesto que las entidades del IBEX reflejan distintos sectores productivos, a la
vez que deben cuidar de manera especial sus valores intangibles mediante las relaciones con sus publicos.

5. Conclusiones

A través de este estudio basado en el método de la encuesta, se ha conseguido obtener la vision de los
propios departamentos de comunicacion del IBEX 35, frente a los habituales estudios de contenido de sus
canales digitales. Los resultados nos permiten observar la falta de coherencia que muestran las grandes
empresas espafolas entfre la gran importancia que conceden a las redes sociales, la comprension de su
cardcter dialégico y los objetivos de informacién unidireccional que priman en la mayoria de casos.

Podemos desglosar estas ideas contrastando las tres sub-hipdtesis de partida con los datos recabados:

En primer lugar, se comprueba que las compafias del IBEX35 muestran gran interés por tener presencia
corporativa y actividad en redes sociales. Los datos que avalan esta sub-hipdtesis son el alto grado de
acuerdo sobre la importancia de estos canales en la estrategia de comunicacién corporativa —con una
media de 4'1 puntos sobre 5-, asi como la necesidad de actualizar sus contenidos con frecuencia —4'4
puntos sobre 5-. Ademds, la mayoria cuenta con distintos perfiles profesionales especializados en la Web
2.0. Sin embargo, en casi un tercio de estas empresas solo se cuenta con un experto, que suele tener un
cardcter ejecutor y no planificador: o bien un community manager o bien un gestor de social media.

En segundo lugar, se valida también la sub-hipdtesis de que los responsables de la comunicaciéon
corporativa del IBEX 35 comprenden el cardcter conversacional de las redes sociales. La mayoria de
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encuestados muestra su rechazo con la idea de que son medios destinados a informar de manera
unidireccional, mientras que apoyan la afiimaciéon de que se trata de canales conversacionales, de
comunicacién bidireccional.

Finalmente, se constata que, a pesar de lo anterior, las empresas del IBEX 35 no utilizan sus perfiles
corporativos en medios sociales para los establecer vinculos dialdgicos precisos en el modelo de
excelencia en las relaciones publicas, sino que sus finalidades principales siguen el modelo tradicional
asimétrico de emision unilateral de informacién.

Por tanto, a partir de lo visto en el estado de la cuestion y de los resultados del presente estudio, podemos
afirmar que existe una falta de coherencia entre la creciente importancia de las redes sociales en la
estrategia de comunicacién corporativa y la resistencia de las organizaciones a la hora de adaptarse a
las caracteristicas conversacionales de estos medios.

Por otra parte, dentro de los hallazgos de la investigacion destacan los resultados sobre los nuevos perfiles
profesionales en los departamentos de comunicacion del IBEX. Aungue se ha comprobado el alto indice
de aceptacion de perfiles especializados en la gestion de redes sociales y de comunidades virtuales
(presentes en casi el 70% de los casos), resulta llamativo que dentro del abanico de diferentes figuras
especializadas en comunicacién 2.0, solo una quinta parte de las empresas dispone de las cinco
principales (bloguero, analista, gestor de medios sociales, gestor de comunidades online y estratega de
medios sociales). La situacion mds frecuente consiste en contar solo con un tipo de especialista.

Teniendo en cuenta que las companias del IBEX 35 disponen de recursos econdmicos elevados, es
recomendable que en el futuro se aumente la plantilla de personal propio con formacién y conocimientos
especificos del entorno de la Web Social, bien a través del reciclaje de los profesionales existentes, bien a
través de la contrataciéon de nuevo personal. De este modo, serd mas facil adecuarse a los lenguajes y
peculiaridades de las redes sociales.

También en relacién con lo anterior, destaca el hecho de que la planificacién en medios sociales parece
una responsabilidad de los dircoms tradicionales (68% de los casos), en vez de recaer en manos de
directores especializados en comunicaciéon digital (16% de los casos). Ademds, a pesar de que casi la
mitad del IBEX afirma contar con un social media strategist (SMS), ninguno de los encuestados sefald este
perfil como responsable de la planificacién en redes sociales. Esta contradiccion en las respuestas puede
deberse a que no esté clara su funcién o a que la responsabilidad final de la estrategia pertenezca al
director de comunicacién general, avalado por la opinién del SMS.

Segun lo expuesto por Grunig, Grunig y Ferrari (2015), para conseguir el modelo de relaciones publicas
excelentes, los responsables han de ser estrategas con formacion especifica. Esto nos lleva a considerar
la posibilidad de que una mayor implantacién de figuras especializadas en la planificacion en medios
sociales dentro de las organizaciones conseguird unos resultados mds adecuados al cardcter dialdgico
de dichos canales y, por tanto, de un entendimiento mutuo con los stakeholders.

Para comprobar la validez de esta nueva hipdtesis, seria interesante estudiar cémo afecta la presencia o
ausencia de los social media strategists en los objetivos de la comunicacién corporativa a través de redes
sociales y en la apertura de las entidades a la interaccién con los publicos, asi como evaluar la futura
definicidn e implantacién de este profesional.

Por otra parte, la triangulacién metodolégica puede emplearse como base para contrastar la realidad
de la comunicaciéon desarrollada en estos medios —estudiada mediante un andlisis de contenido- con la
opinién de emisores y la satisfaccién de los usuarios -mediante encuestas—.

Finalmente, otra linea de investigacidn se halla en la comparacién de estos resultados sobre la
comunicacién corporativa con la postura dialdégica que se produce en la comunicacién comercial en
redes sociales, donde parece que las instituciones despliegan estrategias mds conversacionales para
captar o fidelizar a los clientes, resolviendo dudas, respondiendo a criticas y fomentando la participacion
a través de concursos.
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Por ejemplo, un trabajo publicado en Estudios sobre el mensaje periodistico en 2012, sobre el grado de implantacion de
la figura del community manager entre las empresas del IBEX 35, obtuvo una tasa de respuestas del 74'1% (Almansa-
Martinez y Godoy-Martin, 2012: 60).
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