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Resumen

Desde su nacimiento, la llamada web 2.0 o web social ha puesto a disposicion
de las empresas un arsenal de herramientas que, por primera vez, pueden
hacer realidad las promesas de dialogo, transparencia, consenso y
entendimiento mutuo con los publicos, meta hacia la que deben avanzar las

relaciones publicas.

Debido a su caracter pionero en el ambito de la comunicacién online, los blogs
ofrecen una interesante perspectiva a la hora de analizar el papel que estan
jugando las nuevas tecnologias dentro de la estrategia de comunicacién de las
empresas, su evolucidn y las transformaciones que han experimentado tras el

estallido de las redes sociales.

En definitiva, este estudio trata de explicar la forma en que los profesionales de
las relaciones publicas han incorporado las bitacoras; cémo desarrollan su

! Licenciada en Ciencias de la Informacion por la Universidad Pontificia de Salamanca y doctora en
Comunicacién por la Universidad Rey Juan Carlos de Madrid. Es profesora visitante en la Facultad de
Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Rey Juan Carlos desde el curso 2006-2007. Ademas, ha
trabajado en diferentes medios de comunicacion escritos y en agencias de comunicacion.
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capacidad interactiva y dialégica; como encajan los blogs en el plan de
relaciones publicas; cuales son sus ventajas e inconvenientes respecto a otros
medios; qué departamento dentro de la empresa se encarga de su gestion y
cudles son sus perspectivas de futuro ante la rapida penetracién de las redes

sociales.

Abstract

CORPORATE BLOGS IN SPANISH ENTERPRISES. ROLE AND USE THAT THEY DEVELOP
IN THE COMMUNICATION STRATEGY IN FRONT OF THE INRUSH OF SOCIAL
NETWORKS

From its birth, Web 2.0. or Social Web has made available to enterprises an
array of tools that for the first time can fulfill the promises of dialogue,
transparency, consensus and mutual understanding with the public, a goal
which public relations must set themselves.

Due to the fact that blogs were pioneers in the field of online communications,
they offer an interesting perspective when it comes to analyzing the role that
new technologies are playing within the strategic communication of companies,
their evolution and the changes they have experienced after the boom of Social
Networks.

In conclusion, this study seeks to explain how public relations professionals
have incorporated blogs, how they develop their capacity for interactivity and
dialogue, how blogs fit into the public relations plan, what their advantages and
disadvantages are as compared to other media, which department in the
company is responsible for their management and what their future prospects
are with the fast inroads Social Networks are making.

Key words: Public Relations, weblog, Social Media, interactivity.
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0. Introduccion

Internet ha transformado la manera de enfocar las relaciones publicas
(Middleberg, 2001) al resquebrajar los muros que las empresas habian
levantado para protegerse de las amenazas exteriores, filtrar la informacién y
lanzar mensajes controlados y unidireccionales utilizando la publicidad, el
marketing y los medios de comunicacion de masas. Aunque el cambio empezé
a gestarse en la década de los noventa, el salto cualitativo se produjo con la
irrupcion de la Web 2.0 y los Social Media, una fase que parece estar disipando

la asimetria que dominaba las relaciones entre las marcas y los consumidores.

Los ciudadanos han encontrado en las tecnologias colaborativas un altavoz
para criticar o recomendar los productos y servicios que consumen,
convirtiéendose en protagonistas corresponsables del proceso comunicativo al
participar en la creacién, aceptacion, intercambio y distribucién de contenidos.
Sin embargo, estas oportunidades no estan exentas de riesgos. La pérdida de
control es una de las consecuencias mas evidentes y, ante este cambio de las
reglas de juego, las organizaciones se han visto obligadas a modificar su forma
de entender la comunicacién que, en lugar de estar orientada a la difusién de la
informacion, se centra principalmente en facilitar la relacion y el dialogo con los

publicos.

Los usuarios suben videos a YouTube, expresan sus pensamientos en los
blogs, se comunican y buscan a sus amigos en Facebook, se informan a través
de Twitter y compran en Ebay. La conversacion que pronosticaron los autores
del Manifiesto Cluetrain (Levine, Locke, Searls y Weinberger, 1999) se esta
haciendo realidad y las empresas deben responder a esa demanda de
transparencia que exigen los consumidores. Este nuevo ambito comunicativo
ha abierto un amplio abanico de posibilidades para los responsables de
gestionar la comunicacién en las organizaciones desconocido hasta hace

pocos anos.

Antes de que se produjera el estallido de las redes sociales, los blogs fueron
los encargados de abrir brecha. En un primer momento, los departamentos de

comunicacién recibieron esta nueva herramienta con recelo y mantuvieron su
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falta de interés hasta que empezaron a sufrir los efectos de su enorme
potencial. Grandes corporaciones vieron dafiada su reputacion y su cuenta de
resultados por comentarios o0 denuncias de blogueros. Las bitacoras
representaban la peor de las pesadillas, un medio fuera de su control,
anarquico y sujeto a la libertad de sus autores (Dans, 2010).

Algunas empresas empezaron a ser conscientes de las ventajas de tener un
blog corporativo propio —o de los riesgos de mantenerse al margen— y se
lanzaron a la blogosfera. Valoraban la facilidad de publicacion, el bajo coste, el
hecho de que el contenido llegara a la audiencia de forma inmediata, al igual
que la respuesta de los lectores, la visibilidad, la autoridad e influencia, ademas
de su capacidad para reforzar la cultura de la organizacién y centralizar los
conocimientos. Es decir, se dieron cuenta de que el blog humaniza, pone voz a
las empresas y permite emplear un lenguaje mas cercano que el utilizado en
las webs corporativas (Kelleher & Miller, 2006; Rojas, Alonso, Orihuela,
Antunez y Varela, 2005).

Los comienzos, sin embargo, no estuvieron exentos de problemas. La mayoria
de las organizaciones no estaban preparadas para dar este paso y cuando
empezaron a hacer incursiones en el mundo digital lo hicieron lanzando
mensajes unidireccionales y poco adaptados a las expectativas de los nuevos
consumidores. La credibilidad se resintid y algunas empresas tuvieron que
ralentizar su desarrollo y replantearse la estrategia inicial. Poner en marcha el
canal es sencillo desde el punto de vista tecnolégico, pero mantenerlo lleva
tiempo, implica tener algo que decir y, sobre todo, requiere escuchar vy

mantener activa la conversacién.

Cuando en 2008 la revista Wired sentencié a muerte los blogs?, e incluso
recomendd cerrar los que ya existian, suscité un interesante debate en el que
partidarios y detractores de esta herramienta social han estado inmersos
durante los ultimos afos, una discusidon que todavia continda vigente en
algunos foros. El detonante de la polémica fue el inusitado éxito de las redes
sociales, abrazadas por los ciudadanos de una forma tan rapida y apasionada

2 Paul Boutin, entonces editor de la revista Wired, publicd en agosto de 2008 un articulo titulado ‘Twitter,
Flirckr, Facebook Make Blogs Look So 2004".
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que incluso sorprendi6 a sus propios creadores. Los criticos argumentaban que
la facilidad de publicacion que catapulté a los blogs a la primera linea de la
comunicaciéon online habia sido superada con creces por Facebook, Twitter,
YouTube o Flickr, canales que ofrecian, ademas, una mayor sencillez en la
incorporacion de contenidos multimedia. Su capacidad para compartir,
comentar, recomendar y difundir contenidos no tenia rival en la Red y a estas
virtudes se le unia la de crear comunidad de forma espontanea. En Espafia un
reciente estudio (Fundacién Orange-TIGE, 2011) indica que el 74,3% de los
profesionales utiliza las redes sociales en sus empresas, especialmente para

difundir informacién hacia los publicos externos.

Desde la fecha de declaracion de muerte de los blogs han pasado tres anos,
un periodo de tiempo en el que las redes sociales han continuado su imparable
ascension, incorporandose a la comunicacion corporativa con la misma
intensidad que a la vida de millones de internautas. Pero los blogs no solo no
han desaparecido, sino que han adquirido un renovado protagonismo en el
entorno de los medios sociales hasta encontrar su hueco en la estrategia de

comunicacion corporativa online.

Muchos investigadores han analizado los blogs corporativos, su potencial
dialégico y su utilidad en diferentes ambitos de las relaciones publicas
(Dearstyne, 2005; Saulny, 2006; Secko, 2005; Fieseler, Fleck, & Meckel, 2010;
Sweetser, Porter, Chung & Kim, 2008; Seltzer & Mitrook, 2007; Wright &
Hinson, 2008), pero muy pocos autores han abordado su uso por parte de las
empresas espafolas (Huertas y Xifra, 2007; Larranaga y Tato, 2007; Noguera,
2008; Villanueva, Aced y Armelini, 2007).

La produccion cientifica sobre esta materia ha ido creciendo, aunque no en
relacion al papel que han desempefnado las bitacoras en el fomento de la
comunicacién bidireccional. Los blogs corporativos de hace cinco afos poco
tienen que ver con los actuales por lo que se hace necesario revisar su papel
dentro de las estrategias de relaciones publicas, su capacidad para fomentar la
bidireccionalidad y analizar en qué medida se estan cumpliendo las
advertencias sobre su debilidad frente a las redes sociales.

1. Obstaculos y limites de la comunicacion dialégica
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Los medios sociales —Social Media— han transformado el paradigma de la
comunicacion dentro de las organizaciones. La exposicion, la interactividad y la
capacidad de distribucién que proporcionan los blogs, los wikis o las redes
sociales facilitan el intercambio de informacién, crean un proceso de
comunicacion de larga duraciéon y generan un compromiso emocional entre las

organizaciones y sus publicos.

Los primeros articulos que abordaron la aplicacion de las nuevas tecnologias
en el sector de las relaciones publicas aparecieron a finales de la década de
los noventa de la mano de Johnson (1997), Coombs (1998), Heath (1998), y
Kent y Taylor (1998), estudios en los que fundamentalmente se ensalzaba la

capacidad interactiva de Internet.

Poco a poco, nuevos autores se fueron introduciendo en este campo de
estudio con el objetivo de explorar los esfuerzos iniciales de las organizaciones
en la puesta en marcha de las herramientas digitales (Wright & Hinson, 2008),
su capacidad para facilitar el proceso de las relaciones publicas (Porter &
Sallot, 2005; Porter, Sweetser, & Chung, 2009), establecer herramientas
tangibles de medicién (Porter, Sweetser Trammell, Chung, & Kim, 2007),
facilitar el analisis ambiental (Kelleher & Miller, 2006) y humanizar la empresa
(Marken, 2006, 2007). Sin embargo, apenas se ha profundizado en temas
relevantes como, por ejemplo, el proceso de conversién de los publicos online
en comunicadores activos y su actitud a la hora de facilitar o impedir las
estrategias de relaciones publicas (Smith, 2010).

Respecto a los principios dialoégicos, algunos estudios han abordado su
aplicacién sobre los publicos objetivos (Esrock & Leichty, 1999, 2000; Kang &
Norton, 2006), en organizaciones activistas sin animo de lucro (Kent, Taylor &
White, 2003; Reber y Kim, 2006; Seltzer & Mitrook, 2007; Taylor, Kent & White,
2001), las compafhias Fortune 500 (Esrock & Leichty, 1999, 2000, Park &
Reber, 2008), colegios y universidades (Kang & Norton, 2006; McAllister-
Spooner, 2008; McAllister-Spooner, 2010; McAllister-Spooner & Taylor, 2007) y
webs de congresos (Taylor & Kent, 2004), entre otros.

Otros autores se han centrado en el potencial de Internet para construir
relaciones (McAllister-Spooner y Taylor, 2007; Reber & Kim, 2006; Seltzer &
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Mitrook, 2007; Taylor, Kent & White, 2001; Taylor & Kent, 2004); en las tacticas
para gestionar las crisis (Perry, Taylor, & Doerfel, 2003; Taylor & Perry, 2005) o
en la relacion entre el enfoque dialdgico y la recepcion (Kent, Taylor & White,
2003; McAllister-Spooner & Kent, 2009; Reber & Kim, 2006).

Sin embargo, a pesar de las expectativas generadas, los estudios publicados
en los ultimos afnos demuestran que la promesa de didlogo no se ha cumplido.
Las organizaciones siguen desarrollando su comunicacién en el entorno 2.0
con un planteamiento unidireccional, limitandose en la mayoria de los casos a
divulgar contenidos en lugar de fomentar la participacion, manteniendo el
espiritu de control propio de las relaciones publicas tradicionales (Capriotti y
Moreno, 2007; Doblas, 2007; Huertas y Xifra, 2007, 2009; Kent, 2008;
McAllister-Spooner, 2009; Macnamara, 2010; Rybalko y Seltzer, 2010;
Villanueva et alt., 2007).

Las empresas no estan aprovechando el potencial dialégico e interactivo que
ofrecen las nuevas herramientas e incluso los profesionales de las relaciones
publicas actian con lentitud a la hora de adoptar las nuevas tecnologias
(Kitchen & Panapoulos, 2010). Entre los principales obstaculos destaca el
miedo de las organizaciones a perder el control de la informacion, ademas de
las dificultades para elegir correctamente los medios antes de lanzarse a la
comunicaciéon online, dedicar el tiempo necesario para una correcta gestién,
analizar el feedback de los usuarios, actuar de forma proactiva y perfeccionar la
medicidon de los principios dialégicos (McAllister-Spooner, 2009).

2. Los blogs como herramienta de comunicacion online

Las organizaciones utilizan los blogs para cumplir diferentes objetivos:
identificar a los publicos, compartir los avances cientificos, gestionar el
conocimiento (Dearstyne, 2005; Saulny, 2006; Secko, 2005), analizar y vigilar
el entorno (Sweetser, Porter, Chung & Kim, 2008), investigar (Kent, 2008) o
difundir la Responsabilidad Social Corporativa (Fieseler, Fleck, & Meckel,
2010), entre otros. En Espana, segun datos de la Fundacién Banesto
correspondientes a 2011, el 27% de las empresas cuenta con algin blog
corporativo y el 90% de los empresarios destaca la importancia de esta
herramienta para la comunicacion corporativa. Ademas, el 60% de los
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encuestados considera los blogs como una fuente de informacién fiable y el
74% reconoce haber leido un post que le ha provocado una opinién positiva

sobre una determinada marca.

Los estudios realizados demuestran que esta herramienta es util para la
construccién de argumentos légicos (Trammell, 2006) y para comunicar con los
stakeholders en momentos clave para la reputacién de la empresa gracias a su
imagen de transparencia y facilidad de publicacién (Sweetser & Metzgar, 2007)

Seltzer y Mitrook (2007), por su parte, aseguran que las bitacoras incorporan
los principios de la comunicacion dialégica —conservacion de los visitantes,
facilidad de la interfaz y utilidad— en mayor grado que los sitios web
tradicionales y, en consecuencia, disponen de un mayor potencial para
construir relaciones. Ademas, Kelleher y Miller (2006) descubrieron que los
blogs son valiosos en la construccién y el mantenimiento de relaciones con los

publicos porque ofrecen una voz humana de la organizacién.

Kelleher (2009) sefala que las organizaciones estan desarrollando los blogs
corporativos de forma ‘distribuida’, encargando la gestibn a diferentes
miembros de la organizacion que no se consideran a si mismos como
relaciones publicas. Esto significa que los medios sociales si se usan, pero no
son liderados por los profesionales de las relaciones publicas, un sector que,

en su opinion, se estd quedando atras en el uso de los medios sociales.

Sin embargo, y a pesar de su popularidad, Kent (2008) advierte que hasta el
momento no se ha realizado ningun analisis critico riguroso que ofrezca una
perspectiva mas realista sobre sus ventajas e inconvenientes. En su opinion, el
debate se ha centrado mas en el poder de los bloguers y en su relacion con el
periodismo (Dearstyne, 2005; Harp & Tremayne, 2006; Johnson & Kaye, 2004;
Messner, 2005; Porter, Trammell, Chung & Kim, 2007) que en el analisis critico
sobre su efectividad en el desempeno de las relaciones publicas.

La mayoria de los articulos publicados sobre bitacoras corporativas han
ignorado los riesgos que entrafia esta forma de comunicacién. De hecho, Kent
(2008) afirma que en gran parte de los debates sobre los blogs se asume
implicitamente que las organizaciones los incorporaran a sus tacticas de forma

entusiasta y que los stakeholders acudiran a ellos sin reparos. Sin embargo,
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este autor sefala que los mensajes controlados por las organizaciones corren
el riesgo de ser ignorados por los publicos o interpretados como
‘propagandisticos’, mientras que los no controlados pueden ser simplemente
modificados o ignorados.

Taylor y Kent (2010) también se muestran muy criticos sobre los estudios
publicados y aseguran que no existe ninguna investigacién cuantitativa que
demuestre la influencia real de los nuevos medios en el ambito de las
relaciones publicas. Recuerdan que el estudio de Wright y Hinson (2008) en el
que se encuesté a mas de 300 profesionales sobre el uso de los blogs por
parte de los empleados demostré que la mayoria de las organizaciones (85%)
no habia encargado o realizado ninguna investigacidén sobre los efectos de esta
herramienta. Ademas, tras analizar 59 articulos publicados durante un afo en
la revista Public Relations Tactics, llegaron a la conclusion de que la mayor
parte de sus autores (69%) no se apoyan en ninguna evidencia empirica a la
hora de proclamar el poder de los medios sociales para escuchar a los publicos

0 avanzar hacia el modelo de comunicacién bidireccional.

En Espana, un estudio realizado por Villanueva et alt. (2007) analizé 100 blogs
corporativos: 25 de empresas espafolas, 25 de empresas europeas no
espanolas y 50 de empresas de Estados Unidos. Entre las conclusiones a las
que llegaron destaca el hecho sorprendente de que las bitadcoras mas visitadas
son las que no moderan los comentarios, enlazan poco, no tienen una media
mensual alta de comentarios e incluso no permiten la publicacién automatica

de opiniones por parte de los lectores.

Huertas y Xifra (2007) realizaron un andlisis de contenido de los blogs sobre
relaciones publicas y descubrieron que, como medio de reciente creacion,
mantienen algunos de sus recursos y capacidades infrautilizados. Herranz y
Cabezuelo (2008), por su parte, abordaron las posibilidades de las bitacoras
como herramienta para la transparencia y la resolucién de conflictos, mientras
que Larranaga y Tato (2007) han estudiado la aplicacién de los blogs a la

industria farmacéutica.

3. Objetivos y preguntas de investigacion
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En Espafa existen pocas investigaciones previas sobre el lugar que ocupan los
blogs en la estrategia de comunicacion online de las organizaciones. Este
trabajo pretende profundizar en el conocimiento sobre el uso de los blogs por
parte de las empresas espanolas, su capacidad para favorecer el dialogo con
los stakeholders y analizar el efecto de la irrupcidn de las redes sociales en la
comunicacién corporativa. Estos objetivos se concretan en las siguientes

preguntas de investigacion:
P1. ¢ Cudles son las principales ventajas y riesgos de los blogs corporativos?

P2. ;Como gestionan los profesionales de las relaciones publicas los blogs en
las empresas espanolas?

P3. ¢De qué forma desarrollan las empresas espafolas la capacidad
interactiva y dialégica de los blogs?

P4. ;Qué papel juega el blog en la estrategia de relaciones publicas de las

empresas espafolas?

P5. ¢Cuales son las perspectivas de futuro del blog corporativo ante la rapida
penetracion de las redes sociales?

4. Metodologia

Este estudio ha empleado el método Delphi por su capacidad para realizar
pronésticos y predicciones de futuro. La muestra de expertos se elabor6
teniendo en cuenta el grado de conocimiento de la materia objeto de estudio y
de su adhesion a uno de los grupos previamente establecidos: trabajadores de
un departamento de comunicacion, con responsabilidad directa sobre la
comunicacién online; trabajadores de una agencia de comunicacion y, por
ultimo, expertos en las nuevas tecnologias aplicadas a la comunicacion
corporativa. La determinacién de tres categorias se hizo con la finalidad de
ofrecer una visién integral sobre el fenbmeno, mientras que la seleccion de los

miembros del panel se basd en la experiencia y la trayectoria individual.

Como representantes de los departamentos de comunicacion de empresas
espanolas se conté con la colaboracién de José Maria Valenzuela (BBVA);
Isabel Ramis (Acciona); Margarita Blanco (lberia) y Gerardo Prieto (Caja

Mediterraneo). En el sector de las agencias de comunicacién, responsables de
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asesorar de forma externa a todo tipo de organizaciones sobre sus estrategias
online, se implic6 a Adolfo Corujo (Llorente y Cuenca); Claudio Bravo (Byte PR
Comunicacion & Social Media); Pablo Herreros (Goodwill Comunicacion) y
Andrés del Val (del Val & Hierla). Como expertos, se solicité la colaboracién de
cuatro personas que desde el mundo académico o profesional han aportado
una vision propia y original sobre los blogs corporativos y los medios sociales:
José Luis Orihuela (Universidad de Navarra); José Antonio Gallego (presidente
de la Asociacién Espanola de Responsables de Comunidad Online-AERCO);
Javier Celaya (Dosdoce.com) y Manuela Battaglini (vicepresidenta de la
Asociacion Espanola de Responsables de Comunidad Online- AERCO).

El envio del primer cuestionario se realiz6 a través del correo electronico a lo
largo de los meses de febrero y marzo de 2011, al igual que la recepcioén de las
respuestas. Una vez analizados los resultados parciales, y resumidos de forma
estadistica, se elaboré un segundo cuestionario en el que se tuvieron en
cuenta las conclusiones iniciales. La segunda y ultima circulacién tuvo lugar en
abril de 2011. Junto a los datos estadisticos mas significativos, que
presentamos a continuacion, se incluyen algunas de las declaraciones literales

de los expertos consultados.
5. Resultados de la investigacion
5.1. Ventajas y riesgos de los blogs corporativos

La principal ventaja de un blog corporativo, segun el 75% de los encuestados,
es la posibilidad de recibir feedback de los clientes, es decir, su capacidad
para fomentar la interactividad. En segundo lugar, el 66,6% apuesta por su
potencial para construir comunidad y lograr retroalimentacion sobre un
producto o servicio (58,3%). El 50% destaca sus ventajas a la hora de
mejorar la posicion de la organizacién en los buscadores y el 41,6% las
posibilidades para la gestién del conocimiento. Un 33,3% seleccioné como
virtud la vocacion de liderazgo; que constituye otra manera de publicar
contenidos e ideas; una manera de hacer llegar informacién réapida a los
clientes y que favorece la fluidez de las relaciones con los medios de
comunicacién. Por ultimo, el 25% destac6é su fortaleza en la gestion de la
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comunicacién de crisis y el 8,3% el incremento de ventas y el reclutamiento

de personal.

Respecto a las dificultades o limitaciones para incorporar esta herramienta a
las empresas, el desconocimiento y el miedo hacia las nuevas tecnologias
son las mas citadas (33%). El 25% cree que uno de los retos a los que se
enfrentan las organizaciones es el cambio cultural que supone la introduccién
de elementos interactivos y la apertura hacia la sociedad. Estos nuevos
valores aun tienen que implantarse en unas empresas que se mueven muy
despacio y con prudencia. Otros argumentos utilizados son la escasez de
recursos dedicados a la gestion de los contenidos (8%), la falta de
participacion, de compromiso o de implicacién de todos los departamentos de
la empresa (16%) y los fallos organizativos para que el blog se actualice con
la frecuencia adecuada (16%). “Debe definirse claramente quién o quiénes
van a encargarse de dinamizarlo y administrarlo e igualmente marcar unos
objetivos y un calendario de actualizaciones”, explica el encuestado numero
12. Por ultimo, la autocensura (8%) y el temor a las criticas (8%), también son

un freno para la implantacion de los blogs corporativos.

El 33% de los encuestados cree que el mayor riesgo del blog consiste en una
mala gestién de la conversaciéon. Aunque la falta de transparencia es citada
por el 25% como un posible efecto negativo, el mismo porcentaje afirma que,
aplicando la moderacién de los comentarios y sabiendo reaccionar, la
empresa saldra reforzada si pone en marcha principios basicos de prudencia
y ética. Poner en marcha este canal y luego no saber qué hacer con él es,
segun el experto 10, un problema para algunas empresas. Equivocarse en el
enfoque o convertirlo en una herramienta de propaganda lineal (8,3%)
también puede resultar un problema. Durante la investigacion, ninguno de los
expertos comenta experiencias negativas y todos se muestran firmes
partidarios de utilizar el blog, siempre y cuando se haya concebido su uso en
el marco de un plan de comunicacion global, se tengan claros los objetivos y
se establezca un protocolo de actuacion ante las criticas y comentarios

negativos.
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En cuanto a las causas de la supuesta baja credibilidad de esta herramienta,
el 41% sefala que la actitud y el lenguaje son fundamentales a la hora de
ganarse la confianza de los usuarios. “Los blogs corporativos deben
demostrar que estan escritos por personas como los internautas, que viven
experiencias como las de los internautas y que enfocan los temas de interés

de los internautas”, afirma el experto 2.

La transparencia y la participacion son la clave para el 25%, mientras que el
16% cree que la informacién veraz y de valor son el pilar de la credibilidad. En
el mismo sentido, el encuestado 12 considera fundamental saber construir
comunidad, comentar lo bueno y lo menos bueno cuando surja, no borrar los
comentarios negativos, potenciar el lado humano haciendo que la gente no
hable con un logotipo sino con una persona que siempre esté al otro lado y
que conteste a todo. Es decir, poner en marcha los principios de la
bidireccionalidad.

Utilizar la bitAcora como un altavoz para lanzar al exterior de forma an6énima
la informacion que se genera dentro de la empresa no es una buena idea. A
modo de resumen, el experto 8 propone ser transparentes y sinceros, no
censurar los comentarios, aceptar los errores que se han cometido, tener una
postura humilde, asumir un compromiso con los usuarios y tener en cuenta

siempre el feedback recibido.
5.2. Gestion de los blogs en las empresas espariolas

En relacién al incremento del numero de blogs corporativos en pleno auge de
las redes sociales (Fundacién Banesto, 2011; Fundacién Orange, 2011), el
37,5% de los participantes explica estos datos argumentando que Espana se
ha incorporado con retraso a la comunicacién corporativa online, mientras
que un porcentaje idéntico considera que muchas empresas —que habian
adoptado previamente las redes sociales en su estrategia— han descubierto
las ventajas del blog como ‘contenedor’. En este sentido, el sujeto nimero 11
afirma que el blog “estd siendo usado como ‘campamento base’ para
cualquier estrategia de social media marketing. Desde alli se distribuye ese
contenido por diversos canales: Twitter, Facebook, Rss, social news, etc.”,
asegura.
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Por otra parte, el 58% de los expertos cree que el departamento de
comunicacién debe ser el encargado de gestionar, o al menos coordinar, la
comunicacién a través del blog corporativo. Dentro de este grupo, algunos
encuestados son reacios a contar con empresas externas, como es el caso
del encuestado numero 1, quien afirma que “dejar el mensaje de marca de
una empresa en manos de una persona ajena es un riesgo que no hay que

correr”.

Otros creen, sin embargo, que no deberia haber inconveniente en externalizar
el servicio cuando se garantice la construccion de una identidad digital sélida.
“Siempre que esa persona ajena a la empresa esté alineada con los valores
de la compania no hay nada de perjudicial, nos gusta pensar que es una

circunstancia que puede enriquecer”, afirma el encuestado 3.

El 33% senala que la responsabilidad de la bitdcora corporativa dependera de
la tematica. “El blog es un tipo de herramienta a la que una compania puede
recurrir en una gran variedad de casos. Puede estar indicado para la
promocién de un producto, una actividad solidaria, una marca personal
(posicionamiento de directivos), etc. En cada caso, el departamento
responsable puede ser uno distinto”, explica el experto nimero 2. Por ultimo,
uno de los encuestados se mostré partidario de que la gestion del blog
recaiga directamente en el CEO de la empresa.

En cuanto a la necesidad de actualizar con frecuencia los contenidos, el 25%
de los encuestados advierte que, en general, los blogs corporativos no
necesitan la misma frecuencia de actualizacién que los personales y que, por
lo tanto, lo importante es mantener cierta regularidad y, dependiendo de cada

organizacion, incorporar nuevos contenidos cuando haya algo que decir.

Sin embargo, el mismo porcentaje sefiala que no existe una conciencia real
de la importancia de la actualizacién de cara a lograr una gestién correcta de
este canal y al cumplimiento de unos objetivos previamente marcados. El
encuestado 7 comenta que “mantener un blog exige un compromiso de
actualizacion, y si bien hay empresas que entienden que deben disponer de
un blog o una web 2.0, la mayoria no son conscientes del necesario flujo de
contenido para que sus estrategias en social media tengan éxito”.
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Por otra parte, el 12,5% apunta a una falta de recursos por parte de las
empresas que ponen en marcha un blog y no calculan el coste de tiempo que
requiere su desarrollo. Esta falta de prevision en ocasiones se traduce en una

baja actualizacién de los contenidos.

Existe division de opiniones respecto a la importancia de establecer sistemas
de medicion de la eficacia de esta herramienta. El 58% de los encuestados
son fervientes partidarios de aplicar métricas, a pesar de la falta de consenso
que existe sobre como emplearlas. Segun el encuestado numero 1 “una
empresa tiene que conseguir retorno de todo lo que hace, si no, no tiene
razén de ser. En cada accién de comunicacion hay que fijar unos objetivos y
definir unos KPIs (Key Performance Indicators) para medir el retorno”.

El experto niumero 10 va aun mas all4 al afirmar rotundamente que “si no
puedes medirlo, no lo hagas”. En su opinion, “tras esta primera fase euférica
de las herramientas 2.0. hay un asentamiento y conviene empezar a medir si
realmente lo que estamos haciendo aporta valor a la empresa”. El nimero 11
rechaza que exista un debate en torno a esta cuestion y se muestra partidario
de buscar indicadores que permitan medir el trabajo: visitas, comentarios,
likes en Facebook Connect, suscripciones al feed del blog, links en blogs, RT
de post, etc, “son indicadores que en cierta medida nos indican vitalidad y
viralidad de nuestros mensajes por un lado y el feedback de nuestros targets”,

asegura.

Tan solo uno de los expertos se muestra reacio a valorar la eficacia del blog
en funcién de una serie de parametros que no siempre son relevantes o, al
menos, pone condiciones a esta medicion. En su opinidn, el coste de calcular
la eficacia es mas caro que desarrollar y difundir esta herramienta por lo que,
a su juicio, resulta absurdo empenarse en los constantes analisis. Por otra
parte, el 25% considera positiva la medicién, pero recuerda que no debe
centrarse unicamente en la monetarizacion del retorno de la inversion. “Hay
gue monitorizar todas las acciones en medios sociales, aunque la valoracion
no debe cenirse a ROI, también se debe contemplar el branding, la visibilidad

y la reputacion corporativa”, explica el numero 6.
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5.3. Desarrollo de la capacidad interactiva y dialégica de los blogs por parte de

las empresas espariolas.

A pesar de que el 75% de los encuestados considera que la principal ventaja
de un blog corporativo es la posibilidad que ofrece de dialogar con los
stakeholders, estudios previos han demostrado la ausencia de una verdadera
conversacion. Ante esta cuestién, el 37,5% sefiala que las empresas
espafolas todavia no han incorporado la cultura del didlogo, mas propia del
mundo anglosajon. En esta misma linea, el experto numero 11 cree que las
organizaciones quieren mantener el control del mensaje y siguen utilizando el
blog de la misma forma que su web corporativa. “Muchas de ellas moderan
los comentarios y publican solo los positivos. El buen uso del blog como
herramienta de comunicacion bidireccional pasa por un cambio de la cultura

organizacional”, explica.

Por otra parte, el 25% apunta hacia el desconocimiento del entorno Web 2.0 y
sus reglas. Por ejemplo, el encuestado 7 afirma que “hay multitud de
empresas que, si bien quieren o disponen de un activo web para publicar
contenido y permitir comentarios, realmente no entienden la esencia de la
Web 2.0 y no le dan el valor suficiente a las respuestas de los usuarios”.
Ademas, el 12,5% considera que la conversacion se ha trasladado a las
redes sociales o que lo importante es el contenido de la respuesta, no el

namero de veces que se interactue.

Respecto a la necesidad de responder a las criticas, sefalan de forma
unanime que el procedimiento debe comenzar con el andlisis del comentario
negativo. A continuacién, se procedera a valorar la importancia y la
credibilidad de la fuente, establecer el contacto, dialogar y, por ultimo,
plantear soluciones. Algunos autores son partidarios de apartar cualquier tipo
de polémica del blog, para evitar el conflicto que en ocasiones puede
generarse. “Ante un comentario negativo lo primero que hay que hacer es
responder publicamente y llevar el didlogo del entorno publico al privado”,
afirma el encuestado numero 11, mientras que el 12 es partidario de la
transparencia: “A veces el mero hecho de ser transparentes, reconocer

nuestros errores y expresar nuestra voluntad de subsanarlos es percibido de
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forma tan positiva por nuestro publico que mejoramos nuestra identidad
corporativa y el error pasa a un segundo plano y pierde relevancia. Eso si,
debemos cumplir lo prometido”.

En el caso de que el autor de la critica sea una persona influyente en el
ambito de la blogosfera, “deberia actuar inmediatamente el departamento de
atencion al cliente, el de comunicacién, marketing, o el que le corresponda
para dar una solucién a ese problema. El comentario negativo no se puede
borrar, siempre y cuando no haya insultos”, explica el sujeto numero 10. Si se
comprueba que la organizacion es la responsable de cualquier error,
conviene “hacer todo lo posible para subsanarlo y recompensar a las
personas afectadas. Ademas, esta accion habria que incluirla dentro de la
estrategia en redes sociales de la empresa para hacerla publica y demostrar

humildad y respeto absoluto por los usuarios”, asegura el encuestado 8.

5.4. Papel e importancia de los blogs en la estrategia de relaciones publicas de

las empresas espariolas.

Un grupo mayoritario de expertos (41,6%) considera que los blogs
corporativos son una herramienta mas de la comunicaciéon organizacional,
que responde a un tipo de necesidades y facilita el contacto con los diferentes
stakeholders. Una vez definida la estrategia comunicativa, la organizacién
debe determinar qué tipo de blog corporativo quiere tener: “interno, para
gestion del conocimiento, externo para comunicarnos con los clientes o con
los medios”, afirma el encuestado numero 10. En cualquier caso, esta
herramienta debe encajar, tanto con el resto de los nuevos medios como con

los tradicionales.

Un segundo grupo, sin embargo, (33,3%) define a los blogs como el “corazén
de la identidad digital” o “el campamento base” desde el cual construir toda la
comunicacién online. El sujeto niumero 11 propone que sea “el lugar en donde
se encuentren todas las noticias del dia a dia de la compafia y su vision

sobre el mercado y su sector”.

Tan solo uno de los doce participantes en el Delphi considera que los blogs

estan en desuso y lo argumenta diciendo que “estan renidos con lo que nos
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interesa leer”. Aunque a su juicio no son imprescindibles, si destaca su
capacidad para comunicarse con mayor amplitud y reflexion.

Para luchar contra el recelo de los empresarios hacia esta herramienta
comunicativa, el 50% de los expertos apuesta por la formacién. Si los
directivos espanoles no saben qué papel puede desempenar una bitacora en
la comunicacion de su empresa, dificilmente decidirdn incorporarla. El 37,5%
es partidario de la ‘evangelizacion’, es decir, de explicar las bondades de esta
herramienta dando a conocer casos reales para acabar con el escepticismo y
recelo que todavia existe. Mostrar una medicion de los resultados que se
pueden conseguir es otra de las propuestas (12%), a la que se une la de
transformar la cultura corporativa, es otra de las vias propuestas. Por ultimo,
uno de los encuestados no esta convencido de que el problema tenga que ver
con el desconocimiento o el miedo. En opinién del nimero 3, se trata de una
cuestion de prioridades: “al final los directivos viven bajo la presion del dia a
dia y de los resultados y, probablemente, no vean todavia a los blogs como

una prioridad”, afirma.

5.5. Perspectivas de futuro del blog ante la rapida penetracion de las redes

sociales en las empresas.

De forma unanime, los expertos opinan que los blogs no van a desaparecer
de la estrategia de comunicacion empresarial porque ofrecen unas ventajas
que no se encuentran en las redes sociales. Aunque el 33% reconoce que
han perdido la fuerza y la influencia que le otorg6 el hecho de ser un canal
pionero en la Web 2.0., lo cierto es que se estan adaptando al nuevo
ecosistema y continian cumpliendo su papel como excelentes generadores
de contenidos. En este sentido, el experto nUmero 7 asegura que, aungue es
cierto que la conversacion se esté trasladando a las redes sociales, los blogs
siguen siendo una parte fundamental de la comunicacion en los medios

sociales.

“De la posicion dominante que tenian hace anos cuando empez6 esta
explosion, hemos pasado a una situacion en la que tienen que competir con
medios que requieren menor esfuerzo. Los que van a quedar son los blogs
que verdaderamente aporten informacién y que complementen al resto de las
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herramientas”, afirma el encuestado 10, mientras el nimero 11 recuerda que
las nuevas herramientas acabaran con la fragmentacién de la conversacion
que hay en la actualidad y permitirdn unir los comentarios que se escriben en
las distintas plataformas. A su juicio, en las bitacoras “esta el contenido que
luego distribuimos en redes sociales”.

La experiencia estd demostrando que, si bien las redes sociales facilitan la
comunicacién instantanea y bidireccional, los blogs corporativos permiten a
las empresas ofrecer contenidos mas extensos y, en consecuencia, dar a
conocer informacion compleja y transmitir sus valores y su cultura (41,6%).
“La utilizacién conjunta de varios canales mejora la llegada a la audiencia y
facilita entrar en contacto con la empresa, pero los blogs permiten dar mas
profundidad al contenido”, afirma el encuestado numero 1.

Los participantes en la investigacion también destacan la permanencia en el
tiempo de los posts gracias a la facilidad de indexacion por parte de los
buscadores, lo que repercute en el posicionamiento online (33%). Esta
cualidad de los blogs es, sin duda, uno de los atractivos mas importantes
frente a las redes sociales, cuyo contenido es mas efimero y dificil de
recuperar. El 25% de los encuestados senala que las bitacoras son un medio
mas del ecosistema digital, que enriquece la estrategia online como canal

complementario.

Dos expertos (16,6%) citan como ventaja la personalizacion y la flexibilidad
en el disefo de la plataforma vy, por lo tanto, su adaptacion a la imagen de la
empresa, frente a unas redes sociales controladas por sus propietarios. De
hecho, el experto nimero 4 asegura que siempre existe el riesgo de que
Facebook cambie sus normas e impida a la empresa continuar con el canal,
con la consiguiente pérdida de los seguidores. En cierto modo, las redes
obligan a las organizaciones a cumplir con unas reglas que sus creadores
pueden modificar en cualquier momento, colocando a la estrategia
comunicativa en una situacion de debilidad. En este sentido, dos encuestados
(16,6%) afirman que tener un blog facilita a la empresa controlar lo que ocurre
en la comunidad sin depender de un tercero.

6. Conclusiones del estudio
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De este estudio se desprende que, aunque las empresas espanolas utilizan el
blog como una herramienta mas del ecosistema de medios, tras la irrupcién de
las redes sociales se ha convertido en el ‘corazén de la identidad digital’, en ‘el

campamento base’ desde el cual construir la comunicacion online.

El blog es un instrumento valioso en la construccion y el mantenimiento de las
relaciones con los publicos porque ofrece una voz humana a la organizacion.
Destaca su capacidad para tener feedback con los clientes, su utilidad a la hora
de construir comunidades y la facilidad para mejorar la posicion de la
organizacion en los buscadores. Los expertos confirman el retraso en la
incorporacion de esta herramienta y sefialan que muchas empresas, que
habian adoptado previamente las redes sociales en su estrategia, han

descubierto sus ventajas como ‘contenedor’.

Las barreras que dificultan la credibilidad de los blogs corporativos dependen
mas de la propia empresa que de las caracteristicas técnicas de la plataforma.
La transparencia, la participacion, la informacién veraz y de valor son algunos
requisitos importantes para conquistar la confianza de los publicos. Por otra
parte, el desconocimiento, el miedo a las nuevas tecnologias y a perder el
control de la informacion generan un clima de desconfianza hacia los blogs
dentro de las empresas espanolas. Ademas, la incorporacion de nuevos
canales de comunicacion, con sus elementos interactivos y su apertura a la
sociedad, supone enfrentarse a un cambio en la cultura corporativa que las
empresas observan con recelo. Estos nuevos valores adn tienen que
implantarse en las organizaciones espanolas, tradicionalmente jerarquicas y

opacas, lo que supone hacer un ejercicio de humildad y transparencia.

Ademas, la escasez de recursos dedicados a la gestién de los contenidos, la
falta de participacion, de compromiso o de implicacién de todos los
departamentos de la empresa y los fallos organizativos para que el blog se
actualice con la frecuencia adecuada dificultan el desarrollo de las bitacoras en
las empresas. A esto se afade la autocensura y el temor a las criticas que
también frenan la implantacion de los blogs corporativos. Para luchar contra el
recelo de los empresarios, los expertos apuestan por la formacion y la
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‘evangelizacion’, es decir, por explicar las bondades de esta herramienta
mostrando el éxito logrado a través de casos reales.

Los expertos creen que el departamento de comunicacion debe ser el
encargado de gestionar o al menos de coordinar el blog corporativo, aunque un
tercio se muestra partidario de encargar su gestién a un departamento u otro
de la empresa en funcién de su tematica. La externalizacion despierta menos
adhesiones porque entienden que dejar el mensaje de la marca en manos de
personas ajenas a la organizacién entrafia cierto peligro. En cuanto a los
riesgos detectados, los derivados de una mala gestién de la conversacion y de
la falta de transparencia son los mas habituales.

Pese a que algunos autores han vaticinado la muerte del blog corporativo como
consecuencia del empuje de las redes sociales, los expertos afirman que no va
a desaparecer de la estrategia de comunicacién empresarial porque ofrece
ventajas de las que carecen otras plataformas. Aunque ha perdido la fuerza y
la influencia que le concedi6 el hecho de ser un canal pionero en la Web 2.0.,
se ha sabido adaptar al nuevo ecosistema de medios digitales y cumple su

papel como generador, contenedor y distribuidor de contenidos.
7. Limitaciones del estudio

El caracter pionero de los Social Media y, en concreto de los blogs, en el marco
de la comunicacién corporativa dificulta el analisis del fendmeno y la realizacion
de proyecciones de futuro. La rapida evolucién de las nuevas tecnologias
obliga a supervisar constantemente la validez de los resultados a través de
nuevos estudios, comprobando si la aparicion de herramientas mas novedosas
o el desarrollo de las actuales modifica el papel de las bitacoras en el marco de

la estrategia de relaciones publicas dentro de las organizaciones.

Por otra parte, el hecho de limitar el estudio a dos rondas reduce la posibilidad
de profundizar en los desacuerdos e incrementar el grado de consenso entre
los expertos, aunque la metodologia empleada ha servido para alcanzar los
objetivos de investigacion propuestos. De hecho, aunque la ortodoxia propone
prefijar unos niveles minimos de estabilidad para cada pregunta, una tercera
ronda podria conllevar niveles de abandono poco deseables y un incremento
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de la duracién temporal que posiblemente hubiera afectado negativamente a la
calidad de los resultados.

Ademas, aunque las dificultades habituales a la hora de coordinar un grupo
Delphi extenso y poco manejable invitan a la prudencia, es posible que el
hecho de contar con un mayor niumero de expertos habria proporcionado una

vision mas precisa del fenémeno.
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