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RESUMEN

Introduccion: El propdsito de este articulo es el de conocer si los departamentos de comunicacion de
las empresas espanolas de mayor facturacion planifican estratégicamente la actividad de relaciones
publicas (RP) en el medio digital, cudl es la tipologia y la funcion comunicativa de los planes que se
disefian y cudles son las herramientas mas utilizadas del ecosistema digital. Metodologia: Para este
cometido se cursé un cuestionario que fue enviado a los directivos funcionales de comunicacion de
esta tipologia de empresas y que son socios de la Asociacion de Directores de Comunicacion-Dircom.
Resultados: A partir del modelo de toma decisiones estratégicas de John Marston (1963) y contem-
plando las RP como una funcion directiva independiente y estratégica (Grunig y Hunt, 2003) hemos
comprobado que la mayoria de los planes de RP de las empresas espafiolas en el medio digital son
disefiados estratégicamente. Discusion: Estos datos contrastan con varios estudios realizados en los
ultimos afios a nivel profesional, que indicaban que la gestion de las RP en el entorno digital era plan-
teada tacticamente y con objetivos cortoplacistas. Conclusiones: Se confirma una tendencia hacia la
profesionalizacion de la gestion estratégica de las RP en el ciberespacio, pero también se evidencia
que existen aspectos propios del pensamiento estratégico aplicado que deben mejorar, como el uso de
otros tipos de programas, mas alld de los que procuran notoriedad y mas alla de la funcion informativa.
También el uso de nuevas herramientas digitales.

PALABRAS CLAVE: Ciberespacio; Comunicacion Corporativa; Dircom; Comunicacion Digital; In-
ternet; Planificacion Estratégica; Relaciones Publicas.

ABSTRACT

Introduction: The purpose of this article is to find out if the communication departments of the Spa-
nish companies with the highest turnover strategically plan the public relations (PR) activity in the
digital environment; what the typology and the communicative orientation of the plans that they de-
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sign are; and which the most used tools in the digital ecosystem are. Methodology: To do this, we
sent a questionnaire to the functional communication managers of this type of companies and that are
members of the Spanish Association of Directors of Communication-Dircom. Results: Based on the
strategic decision-making model of John Marston (1963) and considering PR as an independent and
strategic managerial function (Grunig and Hunt, 2003) we have verified that most of the PR plans of
Spanish companies in the digital environment have been strategically designed. Discussion: These
data contrast with several studies carried out in recent years at a professional level, which indicated
that the management of PR in the digital environment was raised tactically and with short-term objec-
tives. Conclusions: We confirm a trend towards professionalization of the strategic management of PR
in cyberspace, but we also point out that there are aspects of applied strategic thinking that should be
improved, such as the use of other types of programs, beyond those that they seek notoriety and beyond
the informative function, and the use of new digital tools.

KEYWORDS: Cyberspace; Corporate Communication; Dircom; Digital Communication; Internet;
Strategic Planning; Public Relations.
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1. Introduccion

La irrupcion de las relaciones publicas en el espacio digital se inicia en los afios 70 del siglo XX. Aun
asi, ha sido la revolucion digital producida en las Gltimas cuatro décadas la que ha propiciado el anali-
sis de esta incursion en este ambito profesional (Coombs, 1998; Johnson; 1997; Kent y Taylor, 1998) y
ha modificado la practica profesional de los departamentos de comunicacion en todo el mundo (Cook,
2019; Cuenca-Fontbona et al., 2020; Gonzalez-Canomanuel, 2019; Whatmough, 2018). En estos mo-
mentos, ademas, el destino del presupuesto de relaciones publicas ha superado por primera vez, con
una proporcion del 56%, a la inversion offline (Scopen, 2021).

La madurez digital de los departamentos de comunicacion de las empresas (Cuenca-Fontbona et al.,
2020), las posibilidades de interaccion y de didlogo entre usuarios propiciadas por la consolidacion
de la Web 2.0 (Capriotti et al. 2019; Schivinski y Dabrowski, 2015) y el hecho de que las plataformas
digitales permitan mejorar cualquier proceso en términos de precision, credibilidad, honestidad y con-
fianza (erght et al., 2013), facilita que estos departamentos puedan cultivar unas relaciones efectivas
en el agora digital, entre las organizaciones a quienes representan y sus publicos y, como resultado,
puedan obtener un impacto positivo en la imagen y en la reputacion corporativa (Cuenca-Fontbona et
al., 2020; Yaxley, 2012). Ante este nuevo escenario digital, el proceso de planificacion estratégica de
la actividad de las relaciones publicas es fundamental para construir y mantener la confianza (Oliveira,
2018; Zerfass et al., 2021), e influir y relacionarse con los publicos (Matilla, 2018; Neill y Moody,
2015; Oliveira y Capriotti, 2019).

Planificar estratégicamente implica, ademads, recurrir al uso de modelos, métodos, técnicas y herra-
mientas. El modelo de referencia en el &mbito de las relaciones publicas, que ha sido la inspiracion de
numerosos modelos posteriores (Matilla, 2018), es el proceso de toma de decisiones estratégicas de
John Marston (1981). Un modelo estructurado en cuatro etapas, que siempre deberan ser consistentes
entre ellas, denominado con el acronimo RACE: la etapa de investigacion (Research), la etapa de es-
trategia (Action), la etapa de ejecucion (Communication) y la etapa de evaluacion (Evaluation). Pero,
a pesar de la importancia que la literatura académica da a la aplicacion de la estrategia a las relaciones
publicas, lo cierto es que, en la praxis, la gestion de las relaciones publicas en el medio digital y, mas
concretamente, la relacionada con las redes sociales (social media), ha sido tradicionalmente planteada
de un modo mas bien tactico y con objetivos cortoplacistas y a cargo de técnicos sin poder de decision
estratégica (Belzunce y Aguirre, 2018; Capriotti et al. 2019; Grunig et al., 2021; Navarro et al., 2017,
Zerfass et al., 2017). Macnamara y Zerfass (2012) concluyen ademas que, en muchas organizaciones
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de diferentes paises, la comunicacion digital, en especial la que circula en los social media, ni se in-
tegra con el resto de la comunicacion organizacional, ni tampoco se evalua mediante ningln tipo de
indicador clave. Aun asi, en estos momentos se detecta una tendencia creciente a incorporar la funcion
estratégica a la practica de las relaciones publicas en el ciberespacio (Cuenca-Fontbona et al., 2020;
Neill y Moody, 2015).

Partiendo de la concepcion de las relaciones publicas como una funcidn directiva independiente y
estratégica (Cutlip et al., 2006; Grunig y Hunt, 2003; Marston, 1981; Van Ruler y Ver¢i¢, 2004) y, al
amparo del modelo RACE de Marston, el objetivo de esta investigacion es conocer si los departamen-
tos de comunicacion de las organizaciones de mayor facturacion espafiolas planifican estratégicamente
la actividad de relaciones publicas en el agora digital, cudl es la tipologia y la funcion comunicativa de
los planes y cudles son las herramientas mas utilizadas en la planificacion, aportando, de esta manera,
valor a académicos y profesionales en un ambito de estudio incipiente.

2. Marco referencial
2.1. La estrategia aplicada a las relaciones piblicas

La estrategia se ha definido de diversas maneras a lo largo de la historia. Para Chandler (citado por
Saez et al., 2015) es la determinacion a largo plazo de metas y objetivos, acciones y de adjudicacion de
recursos. Ohmae (citado por Sdez et al., 2015) explica que es la continuidad de una percepcion de me-
jora basada en el compromiso, la competitividad, la creatividad y alineada a la organizacion, el cliente
y la competencia. Por su parte, Ansoff y McDonnell (citados por Saez et al., 2015) dicen que de lo que
se trata es de producir un patron de adjudicacion de recursos que ofrezca los mejores resultados, para
responder a los objetivos de la organizacidon en un entorno siempre turbulento. Y, para Porter (citado
por Séez et al., 2015), la estrategia es una propuesta de valor tinica respecto a la competencia. Aunque
la estrategia es todavia una idea central de la gestion empresarial, actualmente hay un gran nimero de
disciplinas que la estudian, la tratan y la aplican desde perspectivas cientificas y profesionales diversas
como la comunicacion y, especificamente, las relaciones publicas (Saez et al., 2015).

La concepcion de las relaciones publicas como una éarea funcional auténoma y directiva dentro de
la organizacion, que se erige a partir de la década de los anos 80 del siglo XX, entiende esta funcion
directamente dependiente de la alta direccion (Dircom, 2018; Van Ruler y Vercic, 2004; Xifra, 2017),
desde donde emana la estrategia corporativa (Saez et al., 2015). Desde esta perspectiva, las relaciones
publicas es una disciplina directamente vinculada a la estrategia y, asi, a la planificacion estratégica
(Lock et al., 2020; Matilla, 2018; Otero y Pulido, 2018; Spell, 2021).

En el escenario digital, el proposito de la actividad de relaciones publicas continua siendo el mismo:

la gestion de la confianza. Asi pues, la aplicacion de la estrategia a esta praxis requerira de un proceso
de planificacion metodico y, asimismo, del desarrollo consistente de una investigacion preliminar (re-
search), el disefio de un plan de accioén (actlon) su implementacion (communication) y una evaluacion
final (evaluation), como el promulgado por Marston. Yaxley (2012, p. 431) afiade, ademas, que el pro-
ceso estratégico de las relaciones publicas en el medio digital supone “an opportunity for public rela-
tions to evolve in order to apply its existing strengths in earning coverage, building online relationships
and managing corporate reputation”.

En estos momentos se observa que la gestion de la comunicacion digital es una responsabilidad com-
partida entre diferentes areas de la organizacion. Sin embargo, es el departamento de comunicacioén
quien debe coordinar la integracion de lo offline y lo online en un programa de comunicacion orga-
nizacional (Aced 2018). La primera condicion de todo planteamiento estratégico, ademas, es que la
comunicacion offline y online se conciban como un todo, que se complementen y que formen parte de
un mismo planteamiento integrado que, a su vez, debera alinearse y ser consistente con la estrategia
corporativa (Aced, 2018; Compte-Pujol et al., 2018).

2.2 La investigacion (research)

Un planteamiento estratégico exige partir de la investigacion preliminar puesto que, de otra manera, el
profesional inicamente se podra guiar mediante la mera intuicién para una toma de decisiones, en vez
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de hacerlo de forma empirica (Capriotti, 2021; Castillo-Esparcia y Villabona-Beltran, 2018; Cuenca,
2018; Cuenca-Fontbona et al., 2020; Cutlip et al., 2006; Grunig y Hunt, 2003; Madrofiero y Capriotti,
2018; Marston, 1981; Matilla, 2018; Otero y Pulido, 2018; Spell, 2021; Xifra, 2017).

Esta primera etapa 1mphca por un lado, compilar la informacion preliminar de la situacion interna y
externa de la organizacién y, por otro lado analizar las percepciones de los publicos mediante audito-
rias de relaciones publicas (Cuenca, 2018; Matilla, 2018).

Para Matilla (2018), esta etapa puede dividirse, a su vez, en dos sub-etapas mas concretas: la de in-
formacion preliminar y la de investigacion propiamente dicha. En la fase de informacion preliminar
deben definirse el credo fundacional, el mapa general de publicos, la estructura organizativa, la filo-
sofia y estilo de direccion, la personalidad e identidad corporativas, la cultura corporativa, la imagen
corporativa, la reputacion corporativa, la notoriedad corporativa, la identidad visual, el entorno com-
petitivo, el analisis D.A.F.O. y el analisis P.E.S.T.E.L. A continuacion, debe desarrollarse la etapa de
investigacion, que puede ser basica (con técnicas como la observacion personal o0 participante, las con-
versaciones formales o informales, etc.) o aplicada (incluyendo, entre otras, la investigacion ambien-
tal, las auditorias de percepciones y de actitudes, la auditoria de comunicacion y la auditoria social o
de relaciones). Para concluir esta primera etapa, debe realizarse un analisis de todas las informaciones
y datos obtenidos para, finalmente, establecer un diagnostico de la situacion, que permita identificar
empiricamente el problema de comunicacion a resolver mediante un plan estratégico.

La interpretacion de esta informacion de partida y su proyeccion ante un futuro que se presenta incierto
permite identificar escenarios de futuro y medir cualquier desviacion posible (Matilla, 2018; Otero y
Pulido, 2018; Oliveira, 2018; Spell, 2021; Xifra, 2017). A partir de este diagndstico, se podra disefiar
un plan de accién en la esfera digital alineado a posibles escenarios.

2.3. La estrategia (action)

La segunda etapa del proceso de planificacion estratégica, la accion, responde al disefio de una tipo-
logia de plan categorizados por Xifra (2017) en proyectos comerciales o de apoyo a marketing; insti-
tucionales; de notoriedad, propdsito e imagen y reputa01on corporativa y crisis; educativos o de con-
cienciacion; de accion soc1a1 y también de comunicacion interna (Cuenca y Vera221 2020). También
respondeala funcién comunicativa del programa: informacion, influencia, persuasion, educacion, dia-
logo, compromiso, entretenimiento o fidelizacion (Grunig y Hunt, 2003; Matllla 2018; Neill y Moody,
2015; Oliveira y Capriotti, 2019; Smith, 2020; Xifra, 2017) que ha de estar basado en Ta investigacion
empirica preliminar y que ha de contribuir al logro de unos objetivos previamente fijados (Capriotti,
2021; Madrofiero y Capriotti, 2018; Matilla, 2018; Otero y Pulido, 2018; Smith, 2020; Spell, 2021;
Xifra, 2017). El concepto de planificacion, eje basico de toda estrategia, consiste en determinar y ana-
lizar los publicos estratégicos de un mapa de publicos previamente configurado (Oliveira, 2018), en
la fijacion de las metas y los objetivos, en establecer las ideas fuerza y los mensajes y en seleccionar
las herramientas digitales. Su finalidad consiste en poner en relacion las actitudes, opiniones, ideas y
reacciones de los publicos derivadas de la etapa de investigacion, con las politicas y los programas de
la organizacion (Matilla, 2018). La creatividad, la innovacion y su adaptacion al entorno digital, robus-
tecen, ademas, cualquier planteamiento que quiera presentarse como estratégico (Moreno et al., 2017).
La literatura existente acerca de la etapa estratégica en el ambito de las relaciones publicas en el medio
digital hace alusion, unicamente, al ecosistema de medios. Varios autores coinciden en que se estan
utilizando los canales digitales de forma integrada para comunicar e influenciar a los publicos internos
(Ewing et al., 2019; Maarit Lipidinen et al., 2014) y a los publicos externos (Capriotti y Gonzalez-He-
rrero, 2017; Garcia Garcia et al., 2017; Navarro et al., 2017). Por su lado, Hanna et al. (2011), insis-
ten en la necesidad de desarrollar un ecosistema comunicativo integrado que permita la combinacion
de los canales, para asi lograr una mayor capacidad de influencia sobre los publicos. En este mismo
sentido, para Luo et al. (2015) lo que es fundamental es integrar estratégicamente y tener alineada,
la gestion de las plataformas digitales con los objetivos corporativos y con el resto del programa de
comunicacion. También destacan que las herramientas digitales y, en especial, las concernientes a las
redes sociales, ayudan a los profesionales de las relaciones publicas a escanear el entorno, a escuchar a
los distintos pubhcos y a generar didlogo, cuestiones capitales para cualquier pensamiento estratégico
en comunicacion.
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De acuerdo con los resultados del European Communication Monitor -ECM- (Zerfass et al., 2020),
los blogs y las redes sociales, asi como los sitios web, el e-mail y las Intranets, son las herramientas
de comunicacion digital mas utilizadas en cualquier estrategia comunicativa. Especificamente, en el
ambito de la comunicacion interna, crece la importancia de digitalizar las formas de comunicacion y
fortalecer la infraestructura digital de la propia organizacion para favorecer el flujo de la comunicacion
interna y entre los equipos (Zerfass et al., 2021). Y se identifican como tendencia al alza cuatro canales:
las redes sociales corporativas, las aplicaciones moviles, los videos online y las Intranets (Cuenca y
Verazzi, 2020). En general, la situacion provocada por la COVID-19 ha evidenciado la necesidad de
invertir en soluciones virtuales fuertes y solventes (Gallagher, 2021). En relacion con la comunicacion
externa, son varios los autores que destacan el potencial del blog y las paginas web para gestionar es-
tratégicamente las relaciones con los publicos, estimular la interaccion y la transparencia corporativa
e, incluso, comunicar la actividad de la politica de responsabilidad social corporativa-RSC (Navarro
et al., 2017). El estudio ECM 2020 puntualiza que son las redes sociales las que encabezan el listado
de herramientas mas empleadas por los profesionales de la comunicacion en su planteamientos estra-
tégicos (Zerfass et al., 2020) y, Roshan et al. (2016) enfatizan las ventajas de las redes sociales para
prevenir escenarios conﬂlctlvos o hacer frente a situaciones de crisis.

2.4. La ejecucion (communication)

La ejecucion del plan de relaciones publicas es la tercera etapa del proceso estratégico de Marston.
Supone dirigir de manera coherente con las etapas anteriores la implementacion de las técnicas de re-
laciones publicas y las herramientas digitales que se han decidido en la etapa de planificacion (Matilla,
2018; Otero y Pulido, 2018; Spell, 2021; Xifra, 2017). En esta etapa, los elementos fundamentales que
deben contrastarse para validar el cumplimiento de los principios del proceso estratégico marstoniano
son: la administracion del presupuesto que se destina a la comunicacion digital, la gestion que se des-
pliega del tiempo, el control de la calidad o la evaluacion formativa y, en este sentido, la importancia de
la monitorizacion del plan digital se realiza a medida que se ejecutan las acciones para poder corregir
cualquier desajuste con respecto a las metas y objetivos inicialmente propuestos y, finalmente, la direc-
cion del trabajo en equipo (Matilla, 2018; Otero y Pulido, 2018; Spell, 2021; Xifra, 2017).

2.5. La evaluacion (evaluation)

Finalmente, la etapa de evaluacion consiste en valorar si la estrategia desplegada ha tenido éxito,
impacto, interés y/o aceptacion entre los publicos (Lindenmann, 1990; Marca, 2018; Matilla, 2018;
Otero y Pulido, 2018; Spell, 2021; Watson y Noble, 2014; Xifra, 2017). En otras palabras, “sirve para
conocer qué aspectos del plan han funcionado, pero, sobre todo, cuales han podido fallar, analizando
las posibles causas de ese fracaso para extraer conclusiones y perpetrar las correcciones oportunas”
(Rodriguez, 2017, p. 377).

La evaluacion final, o sumativa, es una etapa clave en la mayoria de los modelos de planificacion
estratégica de las relaciones publicas. No obstante, aunque académicos y profesionales reconozcan la
importancia vital de la evaluacion (Cuenca-Fontbona, 2020; Marca, 2018; Xifra, 2017) para consoli-
dar el caracter estratégico de las relaciones publicas, los primeros tratan la tematica de la evaluacion
tangencialmente y, los segundos, evaliian sus planes de forma superficial, sin tener en cuenta los ob-
jetivos ni tampoco la decision de cudles deberan ser los indicadores de medida o Key Performance
Indicators-KPI (Balance Scorecard Institute, 2021; Buhmann y Likely, 2018; Buhmann et al., 2019;
Macnamara y Zerfass, 2012; Macnamara y Gregory, 2018; Marca, 2018; Watson y Noble, 2014; Zer-
fass et al., 2017). El estudio de la IPR Measurement Commission ya auguraba que, a pesar de que la
digitalizacion es la tendencia tecnoldgica que mas afecta a la profesion de las relaciones publicas,
pocos creen que “have a research led strategic insight function” (Adi, 2019), por lo que la medicion y
la evaluacion segulran siendo un desafio para las relaciones publicas en los proximos afios para conso-
lidar su proposicion estratégica (AMEC, 2020, 2021).

3. Objetivos
El objetivo principal de esta investigacion es comprobar si los profesionales de los departamentos de

comunicacion de las empresas de mayor facturacion espanolas disefian estratégicamente los planes de
relaciones publicas en el medio digital.
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Como objetivos secundarios se desea averiguar cudl es la tipologia y la funciéon comunicativa preemi-
nente de los planes y cudles son las herramientas digitales mas utilizadas en una planificacion estraté-
gica.

Este estudio se ha basado en tres preguntas de investigacion:

1.PI1. ;Los planes de relaciones publicas en el medio digital se disefian siguiendo el proceso de pla-
nificacion estratégica de cuatro etapas (investigacion, planificacion, ejecucion y evaluacion)?

2.PI2. ;Qué¢ finalidad y funcién comunicativa suelen tener los planes de relaciones publicas en el
medio digital?

3.PI3. ;Qué herramientas digitales son las mas utilizadas en los planes de relaciones publicas en el
medio digital?

4. Metodologia

En primer lugar, se reviso la literatura especializada en planificacion estratégica en el ambito de las
relaciones publicas y también acerca de la digitalizacion de esta disciplina, para conocer cudl era el es-
tado del arte de los programas de relaciones publicas en el 4gora digital. En segundo lugar, se disenié un
cuestionario autoadministrado para averiguar cual era la practica profesional del departamento de co-
municacion en cada una de las cuatro fases de la planificacion estratégica (Marston, 1981), la tipologia
de los planes, su funcion comunicativa y el ecosistema digital empleado. El instrumento fue validado
por diez expertos académicos y profesionales en el area de las RP y la comunicacion organizacional
ajenos al equipo de investigacion. Tras realizar un testeo previo, se envio el cuestionario a una muestra
de expertos atendiendo a un perfil eminentemente profesional, puesto que son personas que dirigen
y/o ejecutan tareas directamente relacionadas con el objeto modelo de la investigacion, es decir, tienen
potestad para disefiar estratégicamente los planes de relaciones publicas en el agora digital y, por ende,
pueden aportar su experiencia y capacidad reflexiva sobre la profesion.

4.1. Muestra

El cuestionario, escrito en castellano, se envid por correo electronico, en el marco de los métodos de
administracion a distancia, en dos oleadas semanales consecutivas desarrolladas entre el 9 y el 22 de
noviembre de 2020, a las direcciones electronicas de los N=1.067 directivos funcionales de comu-
nicacion de las empresas espafiolas de mayor facturacion con mas de 5 afios de experiencia. Todos
los participantes son socios de la Asociacion de Directores de Comunicacion-Dircom! que, por su
alto nivel de representatividad, constituyen una muestra de calidad. La informacion de contacto de
esta muestra se obtuvo del ultimo directorio publico Dircom 2017* y las direcciones electronicas se
consiguieron, una a una, de diversas fuentes y artesanalmente. En el pre-test participaron 18 expertos
entre profesionales y académicos. El perfil de los expertos se determin6 siguiendo tres criterios: a) que
acumularan mas de 5 afios de experiencia; b) que fueran especialistas reputados en el sector (maximos
responsables de agenc1as asociaciones y/o colegios profesionales del ambito de las relaciones publicas
y la comunicacion, dircoms de empresas, miembros de instituciones académicas que estan en equipos
de investigacion nacionales e internacionales y ¢) con un amplio conocimiento sobre la disciplina y la
realidad profesional.

Un total de 186 encuestados iniciaron el cuestionario y 134 lo completaron. Tras eliminar las respues-

! La asociacion Dircom es una asociacion profesional que agrupa a los directivos y a los profesionales de la comunicacion
de las empresas, instituciones y consultoras espafiolas. Nace en 1992 de la iniciativa de un grupo de destacados profesio-
nales de la comunicacion motivados por la creciente importancia y alcance de sus responsabilidades en la empresa y la
sociedad. Dircom tiene como vision poner en valor la funcién de la comunicacion y del director de comunicacion en las
organizaciones, de tal forma que dicha competencia y sus responsables sean considerados como un area y un directivo es-
tratégicos. Sumision la lleva a cabo a través de cuatro ejes estratégicos: reconocimiento, desarrollo profesional, networking
y gestion responsable/RSC. http://www.dircom.org/sobre-dircom/que-es-dircom

2Directorio Dircom 2017. Anuario de la Comunicacioén 2017. Almeria: Asociacion de la Prensa de Almeria — FAPE.
http://almeria.fape.es/wp-content/uploads/2017/07/DIRCOM_Directorio_2017.pdf
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tas de los participantes que no pudieron ser claramente identificados como parte de la poblacion obje-
tivo, se realizé el analisis tomando como base las respuestas de n=124 profesionales que contestaron
a todas y cada una de las cuestiones planteadas, representando el 11,62% del tamafio de la poblacion
(error+/-8 y nivel de confianza 0,95).

El perfil sociodemografico de n=124 fue mayoritariamente femenino (54%), con edades comprendidas
sobre todo entre los 35 y los 50 afios. La zona geografica de procedencia se concentro fundamental-
mente entre Madrid y Barcelona, si bien también obtuvimos algunas respuestas en ciudades como
Valencia, Sevilla y Bilbao.

El directorio Dircom clasifica a las empresas en 10 categorias sectoriales, lo que facilitd que la muestra
de responsables de comunicacion fuera heterogénea. Las respuestas que se recibieron pertenecian a
organizaciones de la categoria de Servicios y Ocio (27,4%), Alimentacion, Bebidas y Tabaco (15,3%),
Comercio y Distribucion (14,5%), Auditorias, Consultoras y Bufetes de Abogados (4,8%), Telecomu-
nicaciones, Informéatica e Internet (10,5%), Sector Quimico y Farmacéutico (10,5%), Construccion,
Siderometalurgica, Energia y Electricidad (4%), Automocion, Transporte, Autopistas y Aparcamientos
(7,3%), Entidades Financieras, Bancos, Cajas y Gestoras (4%) y Seguros (1,6%).

4.2. Cuestionario y analisis estadistico

La metodologia utilizada es cuantitativa y el cuestionario incluyd en su investigacion 20 preguntas
relacionadas con la praxis del departamento de comunicacion en cada una de las diferentes etapas de
planificacion estratégica de las relaciones publicas, la tipologia de los planes, su funcién comunicativa
y el ecosistema digital empleado.

Tabla 1. Proceso estratégico de los planes de relaciones publicas en el medio digital

Pregunta de investigacion | Pregunta del cuestionario Tipologia
(PI)
PIl. ;Los planes de rela- (Los planes estratégicos de relaciones publicas en el medio digital Escala de Likert
ciones publicas en el medio | estan coordinados estratégicamente con el resto de las operaciones
digital se disefan siguiendo | de comunicacion?
el proceso de planificacion | ; partimos de algin tipo de investigacién preliminar antes de disefiar | Escala de Likert
estrategica _dF cuatro etapas | yp plan estratégico de relaciones publicas en el medio digital?
(I.I}VGSt.lgaCI(.n,l’ planifica- (Reflexionamos y definimos, en primer lugar, los objetivos, temas Escala de Likert
cion, ejecucion y evalua- . L L .
cion)? y mensajes a trasladar, pblicos estratégicos y canales digitales de
’ difusion, para disefar un plan estratégico de relaciones publicas en el
medio digital?
(Damos mucha importancia a la creatividad en la creacion de conte- | Escala de Likert
nidos digitales?
(Tenemos los contenidos adaptados al entorno digital (visual, inte- Escala de Likert
ractivo, disefio participativo, colaborativo, personalizado, adecuada
frecuencia de actualizacion de contenido)?
(Los procesos principales del departamento de comunicacion estan | Escala de Likert
automatizados mediante diferentes plataformas digitales?
(Los planes estratégicos de relaciones publicas en el medio digital se | Escala de Likert
evaluan mediante indicadores CUANTITATIVOS?
(Los planes estratégicos de relaciones publicas en el medio digital se | Escala de Likert
evaltan mediante indicadores CUALITATIVOS?
(Los planes estratégicos de relaciones publicas en el medio digital se | Escala de Likert
evaltan mediante indicadores CUALITATIVOS?
PI2. ;Qué finalidad y fun- | ;Disefiamos planes estratégicos de relaciones publicas en el medio Escala de Likert
cién comunicativa suelen | digital de notoriedad de marca y/o notoriedad corporativa?
tener los planes de relacio-
nes publicas en el medio
digital?
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(En una situacion de vulnerabilidad, riesgo o crisis el uso de planes | Escala de Likert
estratégicos de relaciones publicas en el medio digital es fundamen-
tal para nuestra organizacion?

(Diseflamos planes estratégicos de relaciones publicas en el medio Escala de Likert
digital de imagen corporativa o reputacionales?

(Disefiamos planes estratégicos de relaciones publicas en el medio Escala de Likert
digital de apoyo a marketing (producto/servicio)?

(Disefiamos planes estratégicos de relaciones publicas en el medio Escala de Likert
digital relacionados con el proposito corporativo?

(Disefiamos planes estratégicos de relaciones publicas en el medio Escala de Likert
digital de comunicacioén interna?

(Disenamos planes estratégicos de relaciones publicas en el medio Escala de Likert
digital de apoyo a acciones sociales (RSC)?

(Disenlamos planes estratégicos de relaciones publicas en el medio Escala de Likert
digital de concienciacion /educacion?

(Disenlamos planes estratégicos de relaciones publicas en el medio Escala de Likert
digital en el ambito de las relaciones institucionales?

(Cual es la funcién comunicativa de los planes de relaciones publi- | Opcién multiple
cas en el medio digital?

PI3. ;Qué herramien- (Con qué frecuencia utilizamos las herramientas de comunicacion Escala de Likert
tas digitales son las mas digital interna: correo electronico, Intranet, newsletter (interno),

utilizadas en los planes de | webinars, apps corporativas, eventos corporativos online, blogs,

relaciones publicas en el mensajeria, redes sociales internas?

medio digital? (Con qué frecuencia utilizamos las herramientas de comunicacion Escala de Likert

digital externa: pagina web, correo electronico, redes sociales, news-
letter, eventos corporativos online, webinars, blogs, sala de prensa
digital, apps, podcasts, wikis?

Fuente: Elaboracion propia.

Para las preguntas de tipologia numérica de respuesta Unica (etapas de planificacion estratégica) se
establecié una métrica (escala Likert) de siete niveles (de totalmente en desacuerdo con una valora-
cion ordinal de 1, a totalmente de acuerdo con una valoracion ordinal de 7). Para el andlisis se utilizé
la posibilidad sumativa que ofrece la misma escala. Asi pues, para presentar los resultados, se han
sumado razonablemente el grupo de elementos de cada una de las dos partes opuestas de la escala,
considerando a las puntuaciones 1, 2 y 3 (diferentes grados de desacuerdo) de disconformidad con la
cuestion planteada y, a las 5, 6 y 7 (diferentes grados de acuerdo) de aprobacion con la cuestion plan-
teada. La puntuacion 4 (ni en desacuerdo ni en acuerdo) se ha considerado neutral. Para las preguntas
de tipologia categorica de respuesta multiple (tipologia, funcion comunicativa y ecosistema digital de
los planes), se establecieron las opciones mediante casillas de verificacion.

Para el analisis de las frecuencias absolutas (Fa) y las frecuencias relativas (Fr) de los resultados y de
la correlacion existente entre las etapas del proceso estratégico se utilizo el paquete estadistico para
las ciencias sociales (SPSS). Los resultados se probaron estadisticamente mediante la correlacion de
Pearson (1) y la prueba t de muestras emparejadas.

5. Resultados

5.1. La planificacion estratégica de relaciones publicas en el medio digital

Los resultados del estudio muestran importantes similitudes en las opiniones expresadas por los pro-
fesionales de los departamentos de comunicacion con respecto a la praxis estratégica de los planes de

relaciones publicas en el medio digital.

Una cuestion previa, antesala de cualquier planteamiento estratégico y sobre la que hay unanimidad
entre los maximos responsables de la muestra analizada, es que los planes de relaciones publicas en el
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medio digital que se trazan estan relacionados con el resto de las operaciones de comunicacion que se
promueven en el departamento de comunicacion (91,1%).

Aunque el estudio no pregunta sobre el tipo de investigacion que se disefia, los resultados si explican
que la mayoria de los profesionales dicen delinear los planes estratégicos de relaciones publicas en el
medio digital a partir de algin tipo de investigacion preliminar (87,9%). Son pocos los que no creen
que la investigacion preliminar sea relevante en sus planteamientos de comunicacion digital, o que no
realizan ningln tipo de investigacion preliminar (4%) (Tabla 2).

La mayoria de los profesionales especifican que planifican reflexionando y definiendo los objetivos de
comunicacion, precisando los temas y los mensajes a difundir, determinando los publicos estratégicos
y los canales dlgltales de difusion y, todo ello, siempre partiendo de la informacion proporcionada por
la investigacion preliminar. Que se inicie un plan estratégico mediante una investigacion preliminar
coincide, en gran medida, con esta vision estratégica que aseguran tener gran parte de los altos ejecuti-
vos responsables de la comunicacion de las compaiiias de la muestra (95,2%). Es escasa la muestra de
quienes no parecen dar demasiada o ninguna importancia a tener que fijar las cuestiones propias de esta
segunda etapa del proceso de planificacion (2,4%). En otro orden de cosas, los expertos, ademas, para
vigorizar a la estrategia, dan mucha importancia a la creatividad en la creacion de contenidos (83,0%)
y a tenerlos correctamente adaptados al entono digital y declinados segiin los publicos estratégicos
(84%).

Cuando se cuestiona acerca de la logistica de implementacion del programa de relaciones publicas en
el medio digital, mas de tres cuartas partes de la muestra explica que tienen automatizados sus procesos
principales de ejecucion mediante diferentes plataformas digitales, ya sea el disefio, los gestores de
cuentas, las respuestas, el almacenamiento de datos, los envios e incluso la monitorizacion de los pla-
nes (71,8%) para ejecutar con garantias todo planteamiento estratégico (Tabla 2). Sin embargo, todavia
hay un volumen importante de responsables que declaran no tener ain una dptima automatizacion de
los procesos de ejecucion de los planes de relaciones publicas (10,4%).

Por tultimo, en cuanto a la evaluacion de los planes estratégicos de relaciones publicas en el medio
digital, se ha interrogado de esta misma etapa, por separado, acerca de la metodologia cuantitativa y
cualitativa. En la misma Tabla 2 se puede observar que la mayoria de los profesionales manifiestan que
la evaluacion la realizan mediante indicadores cuantitativos de rendimiento clave como las ratios de
notoriedad, el crecimiento de la comunidad o followers, o la tasa de engagement y usando métricas de
reputacion corporativa, monitores, marcadores online o, incluso, servicios de clipping (83,9%). Hay
algunos de los departamentos que, o bien no es una cuestion que tengan suficientemente avanzada
(8,9%), o bien no utilizan herramientas ni indicadores de medicion (7,2%). Y, en general, también se
declara hacer algln tipo de evaluacion cualitativa para poder tomar mejores decisiones (90,3%). Son
pocos los programas con monitorizacion cualitativa nula o casi nula (5,6%), o que no se postulan en
ningun sentido (4%).

Tabla 2. Proceso estratégico de los planes de relaciones publicas en el medio digital

1 2 3 4 5 6 7
Fa| Fr |Fa| Fr |(Fa| Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr

Los planes estratégicosde |1 ]0,8% [1 [0,8% |2 [1,6% |7 |5,6% |21 |16,9% |26 |21,0% |66 |53,2%
relaciones publicas en el
medio digital estan coor-
dinados estratégicamente
con el resto de las opera-
ciones de comunicacion

Partimos de algun tipode (2 [1,6% |1 10,8% |2 [1,6% [10 [8,1% |16 |12,9% |28 [22,6% | 65 |52,4%
investigacion preliminar
antes de disefiar un plan
estratégico de relaciones
publicas en el medio
digital.
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Reflexionamos y defini- 1 10,8% |1 [0,8% |1 [0,8% |3 [2,4% |15 [12,1% |25 [20,2% |78 |62,9%
mos, en primer lugar, los
objetivos, temas y men-
sajes a trasladar, publicos
estratégicos y canales
digitales de difusion, para
disefar un plan estratégi-
co de relaciones publicas
en el medio digital.

Damos mucha importan- |0 [0,0% [2 |1,6% |4 |3,2% [15]12,1% |21 |16,9% |31 [25,0% |51 |41,1%
cia a la creatividad en la
creacion de contenidos
digitales.

Tenemos los contenidos 0 10,0% [1 10,8% |5 |4,0% |14 |11,3% |24 |19,4% |40 |32,3% |40 |32,3%
adaptados al entorno
digital (visual, interactivo,
disefio participativo, co-
laborativo, personalizado,
adecuada frecuencia de
actualizacion de conteni-
do).

Los procesos principa- 4 132% |3 [24% (6 [4.8% |22 [17,7% |33 |26,6% |31 |25,0% |25 |20,2%
les del departamento

de comunicacion estan
automatizados mediante
diferentes plataformas
digitales.

Los planes estratégicosde |2 | 1,6% (4 |3.2% |3 [2,4% |11 |8,9% |19 |153% |29 [23,4% |56 |45,2%
relaciones publicas en el
medio digital se evaluan
mediante indicadores

CUANTITATIVOS (c)

Los planes estratégicosde |2 [ 1,6% [2 | 1,6% |3 [2,4% [5 |4,0% |31 ]25,0% |29 [23,4% |52 |41,9%
relaciones publicas en el
medio digital se evaluan
mediante indicadores
CUALITATIVOS (k)

Fuente: Elaboracion propia.
5.2. Tipologia de los planes de relaciones publicas en el medio digital

Los planes de relaciones publicas en el medio digital se disefian, principalmente, para aumentar la no-
toriedad o awareness y la conciencia de la marca corporativa (83,9%,), a la vez que proteger la imagen
y la reputacion corporativa (83,0%), un tipo de programas que se asocia con el argumento del 86,3%
de la muestra conforme las relaciones publicas en la plaza digital son fundamentales en una situacion
de vulnerabilidad, riesgo o crisis (Tabla 3).

Ademas de estas tres primeras tipologias, se suman, por un lado, una serie de planteamientos de apo-
yo a la funcion de marketing (80,6%) y, por otro lado, el de dar a conocer el proposito corporativo
(78,2%). Otro dato relevante para observar en la Tabla 3, es la identificacion de un volumen importante
de programas dirigidos a los publicos internos (71,8%). Por ultimo, las posibilidades que ofrece el
espacio virtual también acontecen a la comunicacion de las politicas de RSC (63,7%), seguidos por el
disefio de programas de concienciacion o educacion (53%) y en al &mbito de las relaciones institucio-
nales o public affairs (49%).
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Tabla 3. Tipologia de los planes de relaciones publicas en el medio digital

1

2

3

4

5

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa

Fr

Diseflamos planes
estratégicos de
relaciones publicas
en el medio digital
de notoriedad de
marca y/o notorie-
dad corporativa.

4,0%

4,8%

1,6%

5,6%

14

11,3%

33

26,6%

57

46,0%

En una situacion
de vulnerabilidad,
riesgo o crisis

el uso de planes
estratégicos de
relaciones publicas
en el medio digital
es fundamental
para nuestra orga-
nizacion.

5,6%

0,8%

4,0%

3,2%

17

13,7%

19

15,3%

71

57,3%

Diseflamos planes
estratégicos de
relaciones publicas
en el medio digital
de imagen corpo-
rativa o reputacio-
nales.

3.2%

3.2%

4,0%

6,5%

17

13,7%

36

29,0%

50

40,3%

Disenamos planes
estratégicos de
relaciones publicas
en el medio digital
de apoyo a mar-
keting (producto/
servicio).

4,0%

0,8%

4,8%

12

9,7%

19

15,3%

28

22,6%

53

42,7%

Diseflamos planes
estratégicos de
relaciones publicas
en el medio digital
relacionados con
el propdsito corpo-
rativo.

4,0%

3,2%

3,2%

14

11,3%

18

14,5%

25

20,2%

54

43,5%

Diseflamos planes
estratégicos de
relaciones publicas
en el medio digital
de comunicacion
interna.

6,5%

3,2%

5,6%

16

12,9%

35

28,2%

30

24.2%

24

19,4%
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Disenamos planes |7 [5,6% [13110,5% |12 |9,7% |13 110,5% 19 |153% (19 [153% |41 |33,1%
estratégicos de
relaciones publicas
en el medio digital
de apoyo a accio-
nes sociales (RSC)
Disenamos planes | 10 [ 8,1% [13 |110,5% |16 |12,9% |19 | 15,3% (17 |13,7% (13 [10,5% |36 |29,0%
estratégicos de
relaciones publicas
en el medio digital
de concienciacion
/educacion.

Disefiamos planes |20 | 16,1% |17 [13,7% |10 |8,1% |16 ]|12,9% |26 |21,0% [21 ]16,9% |14 |11,3%
estratégicos de
relaciones publicas
en el medio digital
en el ambito de las
relaciones institu-
cionales.

Fuente: Elaboracion propia.
5.3. Funcion comunicativa de los planes de relaciones publicas en el medio digital

En cuanto a la funcién comunicativa de los planes de relaciones publicas en el medio digital, se pue-
de observar una cierta divergencia en las opiniones de los profesionales encuestados. Para algunos,
cualquier actuacion estd pensada tinicamente para informar (80,6%), para otros se persigue fidelizar
(58,1%), influenciar (50,8%), o bien persuadir a los publicos estratégicos (46%). Educar (31,5%),
dialogar (21,0%), comprometer (16,1%) o entretener (16,1%) serian otras funciones basicas (Tabla 4).

Tabla 4. Funcion comunicativa de los planes de relaciones publicas en el medio digital

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Informar 100 80,6%
Fidelizar 72 58,1%
Influenciar 63 50,8%
Persuadir 57 46,0%
Educar 39 31,5%
Dialogar 26 21,0%
Comprometer 20 16,1%
Entretener 20 16,1%
Otras 17 13,7%

n=124 profesionales responden (respuesta multiple) acerca de cada una de las funciones comunicativas.
Fuente: Elaboracion propia.
5.4. Ecosistema de los planes de relaciones publicas digitales
Por ultimo, en relacidén con el ecosistema digital de los planes de relaciones publicas, se observa
como es el correo electronico (95,2%) el mas utilizado a nivel interno y la pagina Web a nivel externo

(100%), (Tabla 5).

En los planteamientos digitales de comunicacion interna, ademas del correo electronico, otras herra-
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mientas habituales son la Intranet (82,2%), el formato Newsletter (74,2%), los Webinars (69,4%), las
Apps corporativas (68,5%), los eventos corporativos online (64,5%) y los Blogs (52,4%). Las que
tienen también un papel relevante son la mensajeria online como WhatsApp o Telegram (41,1%) y las
redes sociales internas como Sharepoint, Yamer, Workplace o Chatter (38,8%).

En cuanto a la comunicacion externa, la estrategia pasa por el uso, ademas de la pagina Web corpora-
tiva, del correo electronico (87,9%) y las redes sociales, en especial Facebook, LinkedIn y Twitter y
las que permiten articular formatos audiovisuales, graficos e interactivos, como YouTube e Instagram
(86,3%). Al igual que los resultados obtenidos a nivel interno, la Newsletter (73,4%), los eventos cor-
porativos online (64,5%), los Webinars (58,1%) y los Blogs (54%) también son herramientas habitua-
les. Ademas, mas de la mitad de los departamentos de comunicacion tienen habilitada una sala de pren-
sa digital (53,2%). Las Apps (30,6%), los Podcasts (24,2%) y las Wikis (21%), son de uso incipiente.

Tabla 5. Ecosistema de los planes de relaciones publicas en el medio digital

Ecosistema Frecuencia | Frecuencia Ecosistema Frecuencia Frecuencia
digital interno absoluta relativa digital externo absoluta relativa
Correo electronico 118 95,2% Pagina Web 124 100%
Intranet 102 82,2% Correo electronico 109 87,9%
Newsletter (interno) 92 74,2% Redes sociales 107 86,3%
Webinars 86 69,4% Newsletter 91 73,4%
Apps corporativas 85 68,5% Eventos corporativos online 80 64,5%
Eventos corporativos 80 64,5% Webinars 72 58,1%
online
Blogs 59 52,4% Blogs 67 54,0%
Mensajeria online 50 41,1% Sala de prensa digital 66 53,2%
Redes sociales internas 48 38,8% Apps 38 30,6%
Podcasts 30 24.2%
Wikis 26 21,0%

n=124 profesionales responden (respuesta multiple) acerca de cada uno de los canales digitales.
Fuente: Elaboracion propia.

Las etapas de planificacion estratégica marstonianas deben ser consistentes entre ellas. La manera de
comprobar esta coherencia es estableciendo correlaciones entre las diferentes etapas. De esta manera,
se observa que, entre la investigacion preliminar y la etapa estratégica (r= 0,575, p <0.01), la de ejecu-
cion (r= 0,105, p <0.01) y la de evaluacion, tanto cuantitativa (r= 0,395, p < 0.01) como cualitativa (r=
0,469, p <0. 01) hay una asociacion directa, es decir, no hay diferencias entre el diagnostico, la estrate-
gia, la ejecucion y la evaluacion. Lo mismo sucede cuando se correlaciona la planificacion estratégica,
con la ejecucion (= 0,141, p < 0.01), la evaluacién cuantitativa (r= 0,388, p < 0. 01) y la evaluacion
cualitativa (r= 0,567, p < 0. Ol) Igualmente hay coherencia entre la etapa de ejecucion y la evaluacion
cuantitativa (r= 0,160, p < 0.01) y cualitativa (r= 0,382, p < 0.01), (Tabla 6).

Tabla 6. Consistencia entre las etapas de planificacion estratégica

% Etapa % Etapa | Gap Significacién
Investigacion vs estrategia 87,9% 95,2% -7,3% (r=0,575,p <0.01)
Investigacion vs ejecucion 87,9% 78,8% 9,1% (r=0,105, p=<0.01)
Investigacion vs evaluacion (c) 87,9% 83,9% 4,0% (r=0,395,p <0.01)
Investigacion vs evaluacion (k) 87,9% 90,3% -2,4% (r= 0,469, p <0.01)
Estrategia vs ejecucion 95,2% 78,8% 16,4% (r=0,141, p=<0.01)
Estrategia vs evaluacion (c) 95,2% 83,9% 11,3% (r=0,388, p<0.01)
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Estrategia vs evaluacion (k) 95,2% 90,3% 4,9% (r=0,567,p <0.01)
Ejecucion vs evaluacion (c) 78,8% 83,9% -5,1% (r= 0,160, p=<0.01)
Ejecucion vs evaluacion (k) 78,8% 90,3% -11,5% [ (1=0,382,p <0.01)

La escala muestra una fiabilidad de 0.74 (Alfa de Cronbach).

Fuente: Elaboracion propia.
6. Discusion y conclusiones

Los resultados obtenidos permiten responder las tres preguntas de investigacion (PI) vinculadas a los
objetivos establecidos previamente.

En relacion con la P11, tomando como referencia el modelo de toma de decisiones estratégicas de John
Marston ideado en 1963 (Marston, 1981) y contemplando a las relaciones publicas como una funcioén
directiva independiente y estratégica (Grunig y Hunt, 2003), se puede comprobar que la mayoria de
los planes de relaciones publicas de las empresas espaiiolas en el medio digital se disefian estratégica-
mente. Esto evidenciaria la tendencia creciente de la que ya hablaban Neill y Moody (2015) y Cuen-
ca-Fontbona et al. (2020) a incorporar la funcion estratégica a la practica de las relaciones publicas en
el ciberespacio reforzada, ademads, por la meritoria madurez digital de la que presumen las empresas
espafiolas (Cuenca-Fontbona, et al., 2020). Asimismo, estos datos contrastan con lo que ha sido la
norma en la praxis de estos ultimos afos, tal y como demuestran los estudios de Belzunce y Aguirre
(2018), Grunig et al. (2021), Macnamara y Zerfass (2012); Navarro et al. (2017) o Zerfass et al. (2017),
que aseguraban que, por lo general, la gestion de las relaciones publicas en el entorno digital ha sido
planteada una manera mas bien tactica y con objetivos cortoplacistas.

Asimismo, se detecta que la gran mayoria de los planes de relaciones publicas en el medio digital, de
cualquier tipologia y funciéon comunicativa estudiada, estdn coordinados con las demas unidades de un
plan de comunicacion, tal y como recomienda la literatura especializada (Aced, 2018; Compte-Pujol
etal., 2018; Luo et al., 2015). Esto presupone que los profesionales de la comunicacion trabajan, desde
el inicio, de forma metddica. Estos resultados difieren con estudios previos como el de Macnamara y
Zerfass (2012), que concluian que, en muchas de las organizaciones de todo el mundo, la comunica-
cion digital no se integraba con el resto de la comunicacién organizacional. Se puede deducir que se
manifiesta una clara evolucion de la disciplina en este nuevo medio.

La literatura es unanime en el hecho de exigir una investigacion preliminar y su consiguiente diagnos-
tico como etapa previa al desarrollo del planteamiento estratégico (Capriotti, 2021; Castillo-Esparcia
y Villabona-Beltran, 2018; Cuenca, 2018; Cutlip et al., 2006; Grunig y Hunt, 2003; Madrofiero y Ca-
priotti, 2018; Marston 1981 Matllla 2018 Otero y Puhdo 2018 Spell, 2021 lera 2017). Acorde
a las exigencias anteriormente descrltas se observa que las organizaciones espanolas antes de tomar
cualquier decision estratégica en este ambito comunicacional, parten de una investigacion preliminar.
Aunque haya una cuestion previa fundamental que no se puede conocer en detalle con el presente es-
tudio, el tipo de investigacion preliminar que se disefia, si se confirmaria ain mas que se opera segin
un proceso de planificacion modélico.

Ademas de la investigacion preliminar, la reflexion que se asegura ejercitar sobre los objetivos, los
mensajes y los publicos estratégicos, aunque no se pueda conocer si se parte de un mapa de publicos
anterior como puntualiza Oliveira (2018), para plantear la accion mas conveniente y la suma preocupa-
cion para que lo que se delinee sea innovador y creativo, como ya avanzaban los estudios precedentes
de Moreno et al. (2017), también se alinearia con esta idea del planteamiento estratégico que parece
estar calando en los departamentos de comunicacion.

Las respuestas que se han obtenido acerca de la cuarta etapa marstoniana, la evaluacidn, indican que
la investigacion que despliegan los profesionales maneja ambas metodologias, la cuantitativa y la cua-
litativa, para valorar la actuacion de relaciones publicas en el medio digital y para facilitar la toma de
decisiones.

Asimismo, se observa que las cuatro etapas de planificacion aparecen directamente relacionadas entre
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ellas. Esta correlacion también deduce pensar que los planes de relaciones publicas en el medio digital
son consistentes y, asi, pueden considerarse planteamientos estratégicos.

Sobre qué tipo de planes de relaciones publicas en el medio digital resultan mas habituales (PI2), se
concluye que predominan los que tienen que ver con la notoriedad, el impacto para darse a conocer y
preservar una imagen positiva y no tanto en perseguir el interés y/o aceptacion entre los publicos. Los
profesionales entienden que la presencia en la red es importante para tener una presencia persistente y
sostener una mejor percepcion. También es relevante el apoyo a la funcion de marketing, pero no es la
principal tipologia.

Aunque el proposito principal de las relaciones publicas sea el de influenciar a los publicos estratégicos
(Grunig y Hunt, 2003; Matilla, 2018; Smith, 2020; Xifra, 2017), son otro tipo de funciones comunica-
tivas como las de 1nf0rmar centrada en el contenido y los canales de comunicacion, y la de fidelizar,
focalizada en la retencidn del publico. Estas sobresalen por delante de la influencia. Sobre esta cuestion
sorprende que fidelizar sea una aproximacion preeminente, mas cuando la tipologia de programas se
dice que se concentran en conseguir ser notorio y en velar por la imagen corporativa. Por otro lado, la
menor relevancia de la tipologia de programas comerciales o de marketing coincide con que la funcién
persuasiva no sea la orientacién comunicativa mas importante de los planes de relaciones publicas en
el medio digital.

Sobre el ecosistema de medios digitales, el correo electronico a nivel interno y la pagina Web a nivel
externo, son las herramientas digitales mas utilizadas cuando se planifican las acciones de relaciones
publicas en el medio digital (PI3). De hecho, en el escenario externo, las posibilidades que ofrece
el sitio web como herramienta para gestionar estratégicamente las relaciones con los publicos ya se
apuntaba en estudios anteriores, como el de Navarro et al. (2017) . Las redes sociales se sitian como
herramientas clave en ambas escenas, en la linea de las recientes tendencias avanzadas por Cuenca y
Verazzi (2020) y Zerfass et al. (2020, 2021). La intencién comunicativa no se canaliza exclusivamente
mediante las redes sociales en los planteamientos digitales de comunicacion interna, pero si parecen
ser las protagonistas absolutas en la comunicacion externa.

Con el presente estudio, se confirma que la tendencia reciente a profesionalizar la gestion de las rela-
ciones publicas en el ciberespacio ya ha sido incorporada en los departamentos de comunicacion de las
empresas espafiolas. Por un lado, integrando la practica de estas a las demads actividades de comunica-
cion organizacional y, por otro, incorporando los procesos de planificacion estratégica a largo plazo y
rompiendo con la tradicional gestion tactica y cortoplacista. Si bien las empresas estdn aprovechando
cada vez mas las ventajas que el ecosistema online les brinda para desarrollar relaciones efectivas con
sus publicos, este estudio demuestra cierta evidencia de que todavia existen aspectos a mejorar en la
gestion estratégica de las relaciones publicas digitales, relacionados con experimentar con tipologias
de planteamientos, cuando sean requeridos estratégicamente, mas alld de la notoriedad y de la funcion
informativa, o el uso de nuevas herramientas digitales.

7. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

A pesar de los resultados obtenidos, este estudio tiene ciertas limitaciones. En primer lugar, se advierte
que ni el universo seleccionado ni la muestra de analisis son representativos de la totalidad de las em-
presas espafolas ni de la de los directores de comunicacidon que ejercen su responsabilidad funcional
en el Estado espafiol, universo que no ha sido posible identificar documentalmente. Ademas, la partici-
pacion segun categoria econdmica ha sido desigual y esto limita cualquier analisis comparativo o con-
clusion de tipo sectorial. No obstante, el nimero de encuestados proporciona una base adecuada para
analizar patrones en sus respuestas correspondientes a la practica de las relaciones publicas en el medio
digital y permite considerar los resultados de la investigacion como tendencias generales en Espafia.

En cuanto a futuras lineas de investigacion, seria interesante conocer mas a fondo cuestiones como el
tipo de investigacion preliminar que se realiza antes de emprender una accion, una campana o un plan
estratégico y la evaluacion cuantitativa y cualitativa de la misma, para comprender las razones que hay
detras de las decisiones del profesional de la comunicacién a la hora de planificar estratégicamente en
el medio digital.
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A su vez, se proyecta repetir esta investigacion con profesmnales de organizaciones de otros paises
para poder contrastar y correlacionar la praxis entre paises.

Por ultimo, también se quiere explorar acerca de otros condicionantes que, hipotéticamente, podrian
condicionar el planteamiento estratégico de las relaciones publicas en el dgora digital, por ejemplo, la
formacion académica vy, asi, la competencia del responsable del area de comunicacion de la organiza-
cion; las responsabilidades, las funciones y la estructura del departamento de comunicacion; vy, la pre-
sencia de este responsable en los consejos de administracion y su participacion activa en las decisiones
corporativas.
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