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New technologies, and specially, e-mail and the Internet have become key tools during
the last decade for the communication and process management among individuals, pri-
vate companies and public institutions. There are only a few evidences, however, about
how organizations are using efficiently such tools to build relationships with their key
audiences and, particularly, with the news media —a task normally assigned to the cor-
porate communications or public relations department.

This paper analyzes how companies from Spain, from several European countries, the
United States, and Singapore use the Internet to build relationships with the news media.
The study is based on a sample of 170 companies, leaders by revenue, from Spain,
Germany, Denmark, France, Great Britain, Norway, the United States and Singapore. This
paper offers results about the characteristics of the virtual press rooms of top companies in
each country, and indicates the common and differential aspects among all of them.

as nuevas tecnologias basadas en Internet han modificado notablemen-
G te -y en muy pocos afios- el modo en que empresas e instituciones se
comunican con sus publicos. Consecuentemente, los profesionales de la comu-
nicacion corporativa y las relaciones publicas han tenido que adaptar su vision
estratégica de aproximacion a la realidad, asi como mejorar sus habilidades téc-
nicas de utilizaciéon -o, al menos, comprensiéon- de tales tecnologias.

En este sentido, son numerosos los estudios (Esrock y Leichty, 1999, 2000;
Krug y Haselkorn, 2002; Kent, Taylor y White, 2003; Settles, 1996; Witmer,
2000; etc.) que han analizado hasta la fecha el modo en que se pueden utilizar
—desde el punto de vista tedrico- estas nuevas técnicas y herramientas de comu-
nicacién corporativa y de rediseflo de procesos en empresas e instituciones.
Otros han tratado de establecer con mayor o menor precision el “estado del
arte” en la utilizacion real de dichas tecnologias (Bovet, 1995; Ha y Pratt, 2000;
Taylor, Kent y White, 2001), si bien el ritmo frenético de evolucién de las mis-
mas ha dejado a no pocos estudios obsoletos, escasos meses después de haberse
publicado. En el mejor de los casos, aquellos andlisis que pronosticaban deter-
minadas tendencias futuras de utilizacion de estas tecnologias se referian a
entornos geograficos o paises concretos (por ejemplo, Basso, 1997).
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No existian hasta el momento, pues, estudios comparativos relevantes que
nos indicaran el grado de utilizacién de las tecnologias Internet por parte de los
departamentos de comunicaciéon corporativa —o similares— de las distintas
empresas en todo el mundo. El presente estudio trata de llenar ese hueco.

Dos han sido las razones que inspiraron la puesta en marcha de un estudio
de estas caracteristicas:

a) Tanto profesionales como tedricos de la comunicacién debemos conocer las
caracteristicas y funcionamiento de las nuevas tecnologias y analizar como
pueden integrarse estos nuevos medios en los programas y/o planes de
comunicacion de empresas e instituciones.

b) A través de la World Wide Web, miles de organizaciones se comunican con
sus publicos y promueven sus puntos de vista. La capacidad de transmitir
palabras, imégenes (graficos, fotografias, video) y sonidos convierten
Internet en una poderosa herramienta de comunicacién para las empresas.

De hecho, estamos asistiendo a la convergencia de tres medios “tradiciona-
les” de comunicacion: el teléfono, la television y el ordenador personal. Los
tres, a medida que convergen, estan dando lugar a diversas formas de comuni-
cacion interactiva. La miniaturizacion de los componentes tecnologicos y los
avances en el rendimiento y la velocidad de los procesadores son un buen ejem-
plo de los avances tecnologicos que esta permitiendo dicha convergencia, si
bien creemos que es el desarrollo y avance de la fibra Optica y la posibilidad de
digitalizacién de imagenes y sonidos lo que esta creando la base para la conver-
gencia de las telecomunicaciones, el ordenador y la television.

Para la comunicacién empresarial e institucional, las tecnologias de red
(bien sea a través de su formato Internet o de Intranet) ofrecen multiples posi-
bilidades. Inicialmente, el intercambio de mensajes de texto a través del correo
electrénico supuso un avance significativo. Poco después, la posibilidad de
transmitir imagenes y sonidos en la red, anim6 a miles de compariias a colocar
sus paginas web en este medio, aun cuando todavia era muy limitado el valor
comercial e informativo que ofrecia el medio.

En la actualidad, los sistemas de correo electrénico constituyen medios de
gran utilidad a la hora de enviar mensajes a los diversos publicos de la organi-
zacion, como, por ejemplo, revistas o boletines electronicos, comunicados de
prensa, invitaciones, etc.

Sin embargo, el formato que mayor evolucidén estd mostrando es el de las
paginas web. En el ambito externo, y refiriéndonos a las relaciones con los
medios de informacion, por ejemplo, son ya numerosas las empresas que tienen
un espacio especifico para la comunicacion con los medios de comunicacion
(normalmente denominada “sala de prensa virtual”), desde donde la organiza-
cién puede informar de todo tipo de noticias y novedades a la prensa, y facili-
tarles la obtencion de cualquier informacion acerca de la empresa, fotografias,
imagenes de video, etc., al tiempo que también puede servir para canalizar soli-
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citudes de informacion de estos hacia la empresa.

El objeto de la presente investigacion ha sido precisamente profundizar
sobre el modo en que las empresas espafnolas, del resto de Europa y estadouni-
denses estan utilizando Internet —a través de las denominadas “salas de prensa”
o areas similares— en su relacion con los medios de informacion.

Objetivo del estudio

A partir de las premisas anteriores, esta investigacion planteaba tres objeti-
vos claramente definidos que debian ser objeto de estudio:

1. Conocer, en general, la utilizacion de Internet como herramienta de comu-
nicacién con los distintos puablicos de las empresas en Espafia, Europa
Occidental y Estados Unidos.

2. Conocer, en particular, la utilizacion que hacen las empresas de Internet en
su relacion con los medios de informacion y periodistas.

3. Proponer un modelo de comunicacion con los medios de comunicacion a
través de herramientas especificas disefiadas e Internet.

De este modo, el objeto especifico de estudio lo han constituido las paginas
web de una seleccion de grandes empresas esparfiolas, europeas y norteamerica-
nas -a las que también se ha sumado el caso de Singapur-, como resultado de
una seleccion de paises tecnoldgicamente avanzados.

Fases del estudio’

La investigacion se desarroll6 en su totalidad a lo largo del segundo semes-
tre de 2004, en siete fases que referimos brevemente a continuacion:

1. Andlisis de la situacion, revision bibliografica: realizada durante el mes de
junio de 2004. Se procedi6 a la revision de diversos estudios nacionales e
internacionales realizados anteriormente sobre la materia, asi como a la lec-
tura y andlisis de la bibliografia mas relevante; se confirma la no existencia
de estudios especificos sobre el objeto de estudio de esta investigacion.

2. Grupo de discusion con periodistas: reunion realizada en junio de 2004 con
cinco representantes de medios de comunicacion espafioles (Actualidad
Econoémica, Cinco Dias, CNN+, Computerworld, y Radio Intereconomia) con
el fin de contar con datos cualitativos suficientes sobre los usos actuales de
las salas de prensa virtuales por parte de los profesionales de la comunica-
cién de cara a la investigacion cuantitativa posterior.

3. Determinacion de la muestra: junio de 2004. Se definieron los criterios de
seleccion de los paises y las empresas que deberian ser objeto de estudio. En
concreto, se determiné que se analizarian 15 empresas seleccionadas entre
aquellas de mayor volumen de facturacion de cinco paises europeos

(=)
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(Alemania, Dinamarca, Francia, Noruega y Reino Unido), 30 empresas de
Estados Unidos, y 15 de Singapur, ademas de 50 empresas espafiolas. Es
decir, un total de 170 empresas de ocho paises distintos.

La seleccion de paises se realiz6 a partir del ranking de “e-readiness” que ela-
boran anualmente la prestigiosa revista The Economist y la compafia IBM
(Economist Intelligence Unit, 2004) y que analiza el grado de adecuacién tec-
nolégica que tienen los distintos paises del mundo para la utilizacion de las tec-
nologias de Internet en sus diversos ambitos de aplicaciéon (empresarial, guber-
namental, social, etc.). La tabla 1 muestra dicho ranking.

Dado el predominio de los paises nordicos en la penetracion y utilizacion de
dichas tecnologias se juzgd adecuado incluir en el estudio a dos paises
(Dinamarca y Noruega, nameros 1y 4 del ranking e-readiness respectivamente)
de esta area geografica. Los datos del ranking de e-readiness parecian indicar
que las empresas de estos paises pudieran estar utilizando practicas profesiona-
les mas avanzadas que las del resto y, particularmente, que las de las sus homo-
logas espafiolas; asimismo, se seleccionaron para el estudio el Reino Unido
(puesto numero 2 del ranking), Estados Unidos (ntmero 6 del ranking),
Singapur (7), Alemania (13), Francia (18) y Espafia (puesto 21). Dado el peso glo-
bal de Alemania y Francia, nos parecié que debian ser incluidos en la muestra.
La inclusion de Espafia obedece al interés del equipo investigador por contar
con datos de nuestro pais.

Una vez determinados los paises, el siguiente paso fue seleccionar las empre-
sas que serian analizadas de cada uno de ellos. Hemos optado por trabajar con
las mayores empresas de cada pais. La fuente principal de seleccion a nivel inter-
nacional fue el ranking elaborado por la revista Fortune (Top 500, 2004), que, en
el caso de algunos paises, como Dinamarca o Singapur, fue necesario comple-
mentar a través de otras fuentes como la revista Dinero (2001) o la publicacion
asiatica Asiaweek.com (Top 1.000, 2004).

Finalmente, en el caso de Espafa, se han utilizado los directorios de
Fomento de la Produccion (2003) y Actualidad Econdémica (2004)
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Tabla 1. Clasificacién “e-readnisses” 2004 seglin The Economist Intelligence Unit

Ranking Ranking Pais Puntuacion Puntuacion

e-readnisses e-readnisses e-readnisses 2003

2004 (64 paises) | 2003 (60 paises) 2004 (sobre 10)
1 2 Dinamarca 8.28 8.45
2 3 Reino Unido 8.27 8.43
3 1 Suecia 8.25 8.67
4 7 Noruega 8.11 8.28
5 6 Finlandia 8.08 8.38
6 3( Estados Unidos 8.04 8.43
7 12 Singapur 8,02 8,18
8 3 Holanda 8.00 8.43
9 10 (*) Hong Kong 7.97 8.20
10 8 Suiza 7.96 8.26
11 10 (%) Canada 7.92 8.20
12 9 Australia 7.88 8.25
13 13 Alemania 7.83 8.15
14 16 Corea del Sur 7.73 7.80
15 14 Austria 7.68 8.09
16 15 Irlanda 7.45 7.81
17 17 (%) Bélgica 7.41 7.78
18 19 Francia 7.34 7.76
19 17 (*) Nueva Zelanda 7.33 7.78
20 20 Taiwan 7.32 7.41
21 23 espafa 7.20 7.12
22 25 Israel 7.06 6.96
23 21 Italia 7.05 7.37
24 22 Portugal 7.01 7.18
25 24 Japon 6.86 7.07

nd - dato no conocido Fuente: Economist Intelligence Unit

(*) posicion compartida con otro(s) pais(es)

4. Diserio y pretest: fase de disefio del documento de recogida de datos (en ade-
lante, el “cuestionario”) y realizacién de un pretest a partir de dicho docu-
mento. El disefio del cuestionario se llevd a cabo durante el mes de julio de
2004. El pretest fue realizado entre seis empresas y dio lugar a ligeras modi-
ficaciones en el cuestionario inicial y a la inclusién de algunos aspectos que
no se habian contemplado inicialmente.

5. Recogida de datos: toma de datos de las 170 empresas seleccionadas para su
estudio. Esta fase se llevo a cabo durante los meses de agosto y septiembre
de 2004, a excepcion de la solicitud de informacién por correo electronico
a aquellas empresas que disponian de dicha herramienta en sus salas de
prensa (realizada entre el 11 y el 15 de octubre) y la verificacién de la actua-
lizacién de las salas de prensa (realizada entre el 18 y el 22 de octubre). Estas
variables se retrasaron al mes de octubre para reflejar un periodo en el que
se supone una mayor actividad de comunicacion en las empresas analizadas
que en los periodos de agosto y septiembre
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6. Andlisis de los datos: volcado en el paquete de analisis estadistico SPSS de los
datos recogidos y andlisis preliminar de los mismos. Dicha fase se realizo
durante los meses de noviembre y diciembre de 2004.

7. Estudio e interpretacion de los datos: redaccion del informe final de conclusio-
nes. Diciembre de 2004 y enero de 200S5.

Resultados

1. Presencia generalizada de salas de prensa en las webs corporativas de las
grandes empresas

En esta comunicacién exponemos s6lo una parte de los datos obtenidos en
la investigacion. Nos centramos en el andlisis comparativo entre los ocho pai-
ses seleccionados.

Para que la comparacion sea técnicamente pertinente, en los paises en los
que disponemos de datos de mas de 15 empresas, hemos hecho una seleccion
mediante muestreo sistematico para reducir el niimero de empresas con las que
vamos a realizar comparaciones. De ese modo hemos obtenido los grupos de
empresas denominados “Espafia 15” y “EEUU 15”. Sera con esos grupos de
empresas con los que trabajaremos bdsicamente en esta comunicacion.

No obstante, nos parece oportuno comenzar destacando que sélo cuatro de
las 170 empresas analizadas no tienen web corporativa en el momento del ana-
lisis. Las cuatro son espafolas, si bien este dato no puede utilizarse comparati-
vamente, dado que todas estas compafiias se sitGan en puestos inferiores al
numero 30 del ranking espafiol de empresas de mayor facturacion.? En todo
caso, resulta llamativo que al menos cuatro de las cien grandes empresas espa-
fiolas no tengan pagina web. Y ese dato si puede ser subrayado negativamente.

La investigacién pone de manifiesto que las grandes empresas consideran
que las webs corporativas deben incluir una zona para las relaciones con los
medios de comunicacion. Mas del 90% de las grandes empresas analizadas asi
lo hacen.

En las empresas seleccionadas se puede observar que en todos los paises,
salvo en EE UU, existe al menos una empresa que no tiene en su web corpora-
tiva espacio reservado para el trabajo de los medios de comunicacion.
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Tabla 2. Disposicién de sala de prensa en la web

Disponen Disponen de sala de Disponen de sala de
de web corporativa prensa en la web prensa en la web %
Si No Si No Si No

Reino Unido 15 0 14 1 93 7
Alemania 15 0 14 1 93 7
Francia 15 0 14 1 93 7
Dinamarca 15 0 14 1 93 7
Noruega 15 0 14 1 93 7
Singapur 15 0 14 1 93 7
Espafia 15 15 0 12 3 80 20
EEUU 15 15 0 15 0 100 0

La existencia de espacios diseflados expresamente para facilitar informacién
a los medios de comunicacion muestra la oportunidad de nuestro trabajo.
Nuestro objetivo ha sido establecer las caracteristicas actuales de las relaciones
mediante salas de prensa virtuales de las grandes empresas con los medios de
comunicacion. Y, en la medida de lo posible, apuntar perspectivas de futuro. La
masiva presencia de salas de prensa en las webs corporativas habla de la impor-
tancia del estudio de estas cuestiones.

2. Problemas de accesibilidad. Numero de clics para acceder a la sala de prensa

Hemos considerado necesario, para medir el nivel de accesibilidad de la sala
de prensa virtual, establecer un parametro sencillo que permita establecer com-
paraciones inmediatas. Para ello hemos optado por medir el namero de clics
necesarios para acceder desde la home de la web corporativa hasta la sala de
prensa virtual.

A nuestro juicio, la importancia comunicativa de la zona web relacionada
con los medios de comunicacion justifica un acceso directo desde la home de la
web corporativa. Es decir, la inica posiciéon aceptable seria un tnico clic. Sin

Tabla 3. Namero de clics

N°. de clics

1 2 3
Reino Unido 14 0 0
Alemania 13 1 0
Francia 10 1 0
Dinamarca 8 1 0
Noruega 9 5 1
Singapur 14 0 0
Espaia 15 8 4 0
EEUU 15 8 6 1
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embargo, podemos observar que se dan defectos graves en este punto, particu-
larmente en los paises nérdicos y en Espafia.

3. Recursos accesibles en la web corporativa, pero no integrados en la sala de
prensa

a) Biografias de directivos

La presencia de una precisa biografia de los directivos suele ser uno de los
usos demandados por los medios. La biografia debe contener los datos incon-
testables de la trayectoria profesional de los directivos, como fechas, titulacio-
nes, empleos e imagenes recientes publicables. Este material no es dificil de ela-
borar y no precisa de excesivo trabajo de mantenimiento, por lo que deberia ser
un apartado habitual de las salas de prensa virtuales en las grandes empresas.
Sin embargo, los datos que hemos obtenido reflejan que la mayoria de las salas
de prensa no contienen estas biografias basicas. Es cierto que el dato se ve algo
mitigado por la presencia de las biografias en la web corporativa, pero fuera de
la sala de prensa (cfr. tabla 4)

Tabla 4. Biografias de directivos
Biografias %
Si No Fuera Si No Fuera

Reino Unido 5 3 6 36 21 43
Alemania 4 10 0 29 71 0
Francia 2 12 0 14 86 0
Dinamarca 0 13 1 0 93 7
Noruega 0 12 2 0 86 14
Singapur 2 4 8 14 29 57
Espana 15 3 9 0 25 75 0
EEUU 15 11 3 1 73 20 7

b) Historia de la empresa

Pudiera pensarse que la historia de la empresa no es un recurso particular-
mente necesario para la actividad de los periodistas. Y en esa linea parecen estar
buena parte de los responsables de comunicacion de las grandes empresas estu-
diadas.

Pocas empresas (menos del 30%, salvo en los EE UU) consideran que la his-
toria de la propia compafiia debe ser parte de la sala de prensa en la web.
Consideran que es suficiente con que la web corporativa tenga un apartado
sobre la historia de la empresa al margen de la sala de prensa.

Es un claro ejemplo de la falta de aplicacion de un criterio, en principio,
bésico: la accesibilidad de los contenidos para los medios de comunicacion.

Con todo, son muy numerosas (mas del 50% en Alemania, Francia y
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Dinamarca), las empresas cuyas webs no contienen una informacién no muy
complicada de incluir. No lo publican ni en la sala de prensa, ni en el resto de
la web corporativa.

Tabla 5. Historia de la empresa
Historia %
Si No Fuera Si No Fuera

Reino Unido 2 7 5 14 50 36
Alemania 4 9 1 29 64 7
Francia 1 11 2 7 79 14
Dinamarca 1 11 2 7 79 14
Noruega 3 4 7 21 29 50
Singapur 1 7 6 7 50 43
Espana 15 3 9 0 25 75 58
EEUU 15 12 3 0 80 20 0

4. Descarga de fotografias

4.1. Escasez de material disponible

Un dato singularmente sorprendente de nuestro estudio es el muy escaso name-
ro de compafifas que permiten descargar imagenes en su sala de prensa virtual.

Los periodistas consultados se refirieron a esta posibilidad como una de las
ventajas de trabajar con salas de prensa virtuales. Logicamente la accesibilidad
a imagenes publicables y su posibilidad de descarga simplifica notablemente las
tareas del redactor que desea ilustrar la informacion.

Sin embargo, como se puede apreciar en la tabla 6, salvo las empresas ale-
manas, en el resto de los paises existe un nimero apreciable de empresas que
no disponen de este servicio en su sala de prensa en la red. En especial, y por
contraste con sus resultados en otras variables, resulta destacable que la mayo-
ria de las empresas de EE UU no disponga de un archivo fotografico.

Tabla 6. Salas de prensa con fotografias disponibles
Archivo fotografico %

Si No Si No
Reino Unido 7 7 50 50
Alemania 13 1 93 7
Francia 4 10 29 71
Dinamarca 9 5 64 36
Noruega 7 7 50 50
Singapur 4 10 29 71
Espafia 15 8 4 67 33
EEUU 15 3 12 20 80
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4.2. Problemas de calidad

La mera presencia de fotografias en las salas de prensa virtuales resulté para
nosotros un indicador de interés. Pero conforme hicimos los primeros andlisis,
nos vimos obligados a realizar una tarea de clasificacion entre las diversas cali-
dades de las fotografias disponibles en la sala de prensa. Pues poco tiene que ver
la presencia de una fotografia con calidad suficiente para ser publicada con una
imagen de baja calidad que no puede reproducirse.

Mediante un criterio clasificatorio de calidad, del que se da cuenta en el
informe final, distinguimos tres tipos de fotografias en funcién de la calidad,
conforme se aprecia en la tabla 7.

Tabla 7. Calidad de las fotografias disponibles

Calidad de las fotografias %

Alta Media | Baja Alta Media | Baja
Reino Unido 6 1 0 86 14 0
Alemania 3 10 0 23 77 0
Francia 2 2 0 50 50 0
Dinamarca 5 3 1 56 33 11
Noruega 3 1 3 43 14 43
Singapur 1 2 1 25 50 25
Espafia 15 4 1 3 50 13 38
EEUU 15 2 1 0 67 33 0

Como puede observarse, no siempre las fotografias disponibles en las salas
de prensa virtuales tienen la suficiente calidad para ser directamente utilizadas
en un tamarfo razonable en un medio de comunicacién. Esto implica que su uso
queda limitado a la impresién en tamafios muy reducidos o la utilizacién en
medios online, que no suelen requerir gran calidad en los ficheros.

4.3. El ejemplo del logo empresarial descargable

Muchas deficiencias de las salas de prensa virtuales en relacion con las foto-
grafias descargables no pueden ser atribuidas a las limitaciones técnicas. Veamos
un ejemplo elocuente. Llama la atenciéon que en muchas salas de prensa virtua-
les no sea posible descargar el logo de la empresa con calidad suficiente para
incluirlo en una informacioén (tabla 8). Esta funcién no tiene particulares com-
plicaciones técnicas y, a su favor, cabe subrayar que el logo de la empresa suele
ser una buena ilustracién para informaciones breves y hace que lo publicado
quede mucho mas vinculado a la empresa que si se publica solo texto o una foto
de producto o la fotografia de algin protagonista, ordinariamente mucho
menos identificable para el lector que el logo de la empresa. Sin embargo, como
se observa en los datos obtenidos, muy pocas empresas permiten esta posibili-
dad en sus salas de prensa virtuales.
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Tabla 8. Posibilidad de descargar imagenes y logos
Permiten descargar Logos si Logos no
imagenes
Reino Unido 7 3 4
Alemania 13 6 7
Francia 4 2 2
Dinamarca 9 4 5
Noruega 7 2 5
Singapur 4 2 2
Espaia 15 8 4 4
EEUU 15 3 2 1

5. Salas de prensa en la red y recursos audiovisuales

5.1. Los problemas técnicos de capacidad para la descarga de material para tele-
vision

Una limitacién tecnolédgica de las actuales salas de prensa en la web es la
imposibilidad actual de facilitar a las televisiones imagenes con la suficiente
calidad para ser emitidas, debido al gran tamafio de los archivos de video con
calidad de edicién en TV.

En estos momentos la sala de prensa virtual s6lo puede ser utilizada para
mostrar contenidos audiovisuales de calidad no utilizable para las emisoras de tele-
vision. No obstante, que las salas de prensa contengan imagenes de video en baja
calidad puede ser de gran utilidad a las redacciones de television, ya que funcionan
como catalogo de las imagenes disponibles, de modo que permiten a los profesio-
nales un cémodo visionado de los materiales disponibles de cara a una posible
peticion de imagenes a los responsables de la sala de prensa. Todo ello sin necesi-
dad de solicitar previamente el original de las imagenes en formato profesional.

A pesar de la clara utilidad, tanto para los profesionales de los medios de
comunicacion como para los empleados de los gabinetes de comunicacion de
estos recursos, vemos que las cifras hablan de lo limitado de las iméagenes dis-
ponibles (cfr. tabla 9).

Tabla 9. Archivos de video en salsas de prensa web
Archivo fotografico %

Si No Si No
Reino Unido 1 13 7 93
Alemania 4 10 29 71
Francia 0 14 0 100
Dinamarca 1 13 7 93
Noruega 1 13 7 93
Singapur 1 13 7 93
Espafia 15 2 10 17 83
EEUU 15 2 13 13 87
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5.2 Problemas de habituacion de los profesionales de la radio

Un problema distinto hemos detectado en los materiales preparados para
los profesionales de la radio. Es dificil buscar explicaciones técnicas que justifi-
quen el escasisimo material radiofénico que se puede encontrar en las salas de
prensa virtuales analizadas (cfr. tabla 10).

Tabla 10. Archivos de audio disponibles en las salas de prensa virtuales
Archivo audio % Con transcripcién Calidad
Si No Si No Si Desc. Web

Reino Unido 1 13 7 93 1 0 1
Alemania 4 10 29 71 3 0 4
Francia 0 14 0 100 0 0 0
Dinamarca 1 13 7 93 1 0 1
Noruega 1 13 7 93 0 0 0
Singapur 1 13 7 93 0 0 0
Espafia 15 2 10 17 83 0 0 1
EEUU 15 2 13 13 87 0 0 1

Como se desprende de los datos, no existen en la muestra con la que esta-
mos trabajando en este articulo salas de prensa que ofrezcan la posibilidad de
facilitar archivos de audio que puedan ser directamente reproducibles por una
emisora de radio.

En el total de las empresas estudiadas son muy pocos los ejemplos analiza-
dos que permitan esta posibilidad. Y s6lo en el caso de IBM-Espafia se ofrecen
archivos de audio con suficiente calidad para ser reproducidos directamente en
formato profesional de radio.

Conclusiones

Existe una demanda de estudios sobre la materia, que abordamos porque
mas del 90% de las webs corporativas tienen un espacio exclusivo dedicado a la
relacion con los medios de comunicacion.

El estudio refleja que si bien la mayoria de las empresas dedican un espacio
en su web a la relacion con medios de comunicacion, ain hay muchas caren-
cias en la informacién que las grandes empresas ofrecen, y en el modo en que
la ofrecen, a través de sus salas de prensa virtuales. Estas carencias dificilmente
pueden ser excusables por razones técnicas, puesto que los recursos necesarios
para implementar un sitio web, como la grabacion y/o digitalizacion de docu-
mentos, o la clasificacién de informacion, estan sin duda al alcance de este tipo
de compaiiias.

La combinacion de las diversas variables indica que no hay un pais o region
analizada cuyas empresas destaquen undnimemente en las buenas practicas de
comunicacion por Internet. Sin embargo, si se aprecian en algunos paises, en
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particular en Espafia, importantes carencias en un buen nimero de variables
analizadas, con pardmetros muy frecuentemente inferiores a la media global.
Conviene subrayar que sOlo cuatro de las 170 empresas analizadas no tienen
web corporativa en el momento del analisis. Las cuatro son espafiolas.

La falta de estrategia y definicion de objetivos de las areas de prensa se
observa desde el momento en que secciones de utilidad para los medios de
comunicacion se encuentran fuera de la sala de prensa. Como ejemplo signifi-
cativo hemos destacado que casi nunca llega al 30% el porcentaje de empresas
de cada pais que incluyen las biografias de los directivos o la historia de la
empresa en la sala de prensa (cfr. tablas 4 y 5).

Hemos detectado graves problemas de accesibilidad a las salas de prensa vir-
tuales. Medida la accesibilidad como namero de clics necesarios para acceder
desde la home hasta la sala de prensa (cfr. tabla 3), se observa que numerosas
empresas (en algunos paises mas del 30%) no facilitan el acceso inmediato (un
Gnico clic).

Se han detectado deficiencias en las fotografias disponibles, tanto en canti-
dad como en calidad. La elaboracién de unos pardmetros de calidad nos ha per-
mitido un diagnostico de las calidades de la fotografias disponibles (cfr. tabla 7).
Muchos de estos problemas no son atribuibles a motivos técnicos: la ausencia
de una version del logo empresarial facilmente descargable para los periodistas
es un ejemplo de ello (cfr. tabla 8).

Se da una notable escasez de recursos para los medios audiovisuales.
Respecto a las imagenes en video, limitaciones técnicas impiden determinados
desarrollos por el momento: no es posible facilitar imagenes de video con cali-
dad suficiente para ser emitidas en television. Sin embargo, las salas de prensa
mejor concebidas, permiten el visionado de los videos disponibles, de modo
que las peticiones resulten mas sencillas y precisas.

Respecto a grabaciones de voz con calidad suficiente para ser emitida, la pre-
sencia es casi nula: s6lo IBM-Espafia dispone de material radiofénico con cali-
dad suficiente para ser descargado y emitido.

Notas Martinez, Reyes Sanz Marset y Maria Revuelta de

IBM, asi como Alejandra Campos, Patricia

1. El presente estudio ha sido posible gracias a
la colaboracion entre el Departamento de
Comunicacion de IBM Espaiia, el Centro
Universitario Villanueva (adscrito a 1la
Universidad Complutense de Madrid) y el
Departamento de Sociologia VI de la propia
Universidad Complutense. A su cargo han estado
el director de relaciones publicas de IBM Espafia,
Alfonso Gonzélez Herrero -como responsable del
proyecto de investigacion-, el profesor José A. Ruiz
San Roman, como coordinador académico del
mismo, y Miguel Ruiz de Valbuena, en tareas tam-
bién de coordinaciéon del proyecto. Luz Garcia

Mansilla, Alvaro Navazo y Marta Salguero, de la
Facultad de Ciencias de la Informacion de la
Universidad Complutense, han completado el
equipo de investigacion que ha hecho posible el
estudio. A todos ellos, nuestro reconocimiento
por su esfuerzo y dedicacion.

2. En Espafia se han analizado las webs de 50
empresas, seleccionando de forma aleatoria sis-
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decir, se ha abarcado del nimero 1 al 100 del
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de sus rankings respectivos.
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