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Es difícil predecir el impacto último que las nuevas tecnologías de la información tendrán en la práctica de las comunicaciones corporativas y relaciones públicas. Dependerá de una serie de complejas variables técnicas, políticas y económicas que están todavía siendo determinadas (Dizard, 1994). Sin embargo, lo que sí podemos afirmar hoy es que la expansión y popularización de estas nuevas tecnologías ha sobrepasado la difusión de cualquier tecnología de la historia de la humanidad. 

De acuerdo con el Departamento de Comercio de los EEUU, 3 millones de personas estaban conectadas a Internet en 1993. En 2004, más de 215 millones de americanos y aproximadamente 740 millones de ciudadanos en todo el mundo tienen acceso a la Red. Fuente: Nielsen Net Ratings, 2004. 

En España, tan solo 487.000 personas estaban conectadas a Internet en 1996, según la AUI (Asociación de Usuarios de Internet). Sin embargo, hoy hay más de 10 millones de usuarios que utilizan la Red (más del 25% de la población mayor de 14 años). 

Al mismo tiempo, Internet y el e-mail se han convertido en solo unos pocos años en unas herramientas fundamentales para las relaciones públicas de todo tipo de organizaciones, tanto públicas como privadas. Estas tecnologías (que soportan texto, gráficos, así como audio y video) han surgido “como un nuevo medio imperante, proporcionando capacidades de comunicación que anteriormente no existían” (Krug y Haselkorn, 2002, p. 360). Pocas pruebas hay, no obstante, de cuánto ayudarán las nuevas tecnologías a construir relaciones sólidas con el público (Kent, Taylor y White, 2003, p. 63) y, especialmente, con los periodistas y los medios de masas. 

Para las organizaciones públicas y privadas, Internet y el World Wide Web facilitan canales de comunicaciones bajo control a través de los cuales pueden comunicarse con sus públicos y con los medios. Por otro lado, la mayoría de los sitios web representan para sus lectores una manera en la que las organizaciones pueden ser mejor entendidas. La WWW es, en suma, un interesante nuevo canal para la comunicación con audiencias que buscan información, frente a unos públicos más pasivos que pueden ser alcanzados a través de otras formas de comunicación. 

De esta manera, los sitios web corporativos necesitan ser diseñados conociendo que la mayoría de los visitantes tienen un interés activo en la organización, como es el caso de los periodistas que visitan el sitio web corporativo o su sala de prensa. Por tanto, un sitio web corporativo debería ofrecer una variedad de secciones específicas o áreas donde cada tipo de audiencia pueda encontrar la información o herramientas que necesiten. Hoy las tecnologías hacen incluso posible que cada individuo personalice una página web para que únicamente refleje la información que está buscando, a través de un perfil personal. Por tanto las tecnologías basadas en Internet tienen el potencial de impulsar el diálogo con los individuos 
Esrock y Leichty (1999) han estudiado si el uso de la Web duplica lo que ya hacen los profesionales de las relaciones públicas y si este desarrollo profundiza en las prácticas de las relaciones públicas de forma importante. Alguna de sus conclusiones indica que las tecnologías basadas en Internet permiten a los profesionales de la comunicación corporativa ofrecer información “bajo demanda” a sus públicos, utilizando por ejemplo motores de búsqueda que puedan dar a los periodistas información inmediata sobre los temas que necesiten. 

Diseño web 

Existe una relación directa entre lo que una organización puede conseguir en términos de construir relaciones y cómo está diseñado su sitio web. Según Kent, Taylor y White (2003, p. 64) hay dos puntos principales en el diseño de un sitio web que determinan el grado de relación que puede ser alcanzado: a) Qué grado de adecuación tienen los sitios web para responder a las necesidades de los accionistas, y b) Que características del diseño del sitio web facilitan la interactividad, beneficiosa para ambas partes. 

Las características de diseño que responden a las necesidades de los medios incluyen, aunque se limitan a eso, información sobre cómo contactar con la organización, notas de prensa, informes, información de la compañía y de producto, historia de la organización, datos económicos, respuesta a preguntas frecuentes, imágenes de alta calidad, y opciones de diálogo e interactividad del periodista con la organización, vía Internet, e-mail o teléfono. 

Witmer (2000) también aconseja a los responsables determinar el propósito del sitio web, entender las consideraciones técnicas, incorporar comunicación bidireccional y utilizar un servidor de hospedaje de alta velocidad, entre otras consideraciones de diseño. Además, se considera que todo el material relevante para periodistas debería estará en un área única del sitio web corporativo (generalmente se denomina “sala de prensa virtual” o “centro de prensa”). 

El contenido y funcionalidad de un website puede ser la clave de que sea utilizado o no de forma regular por los periodistas (Esrock y Leicthy, 1999). Settles (1996) mantiene que los periodistas volverán a recurrir a una sala de prensa siempre que ésta contenga material original y enlaces a otros sitios de utilidad. 

Mantener los visitantes en nuestro sitio corporativo es también una importante variable en el éxito de la utilización de información web por los medios. Varias herramientas pueden ayudar a prolongar las visitas a la web de nuestra organización: información importante en la primera página, cortos tiempos de carga de las páginas (incluyendo aquellas con imágenes digitales o vídeos), y publicación de datos respecto a las últimas actualizaciones de la página. 

Frecuentemente los periodistas se quejan sobre el número creciente de e-mails que reciben con notas de prensa, anuncios y otra información. Sin embargo, en lugar de la distribución masiva de e-mails a periodistas, los profesionales de la comunicación corporativa deberían animarles a visitar regularmente la sala de prensa de la empresa. Al mismo tiempo, los periodistas deberían acostumbrarse a visitar estas salas de prensa y familiarizarse con aquellas más relevantes a su área de especialidad en lugar de evitar ser bombardeados con mails no solicitados. 

Capacidad de respuesta y feedback 

El concepto de capacidad de respuesta a las necesidades de información de los medios es también clave para la construcción de relaciones basadas en Web. Como indican Kent, Taylor y White (2003, p. 67), ¿están los profesionales de las relaciones públicas diseñando sitios web que responden sinceramente a las necesidades de los medios? ¿O se trata simplemente de crear una presencia web para mantenernos en competición? Kent, Taylor y White (2003, p. 72) concluyen que “el tipo de organización y el nivel de dependencia del público para cumplir una misión organizacional, puede influir en la capacidad de respuesta”, mientras que Basso (1997, 28) indica que “los profesionales de las relaciones públicas están limitados por su carencia de entendimiento del potencial de la comunicación de doble vía, la velocidad y potencia de los mensajes viajando en el ciberespacio, y el entorno actual legal relativo a la actividad de Internet”. 

Así, la interactividad y diálogo se convierte en crucial para las organizaciones –y profesionales de las relaciones públicas- para crear canales efectivos de comunicación empresa-medio. Sin embargo, Basso (1997) concluyó en su investigación que la mayoría de profesionales de las relaciones publicas vieron Internet como un canal de comunicación de una sola vía. Por ejemplo, un estudio de 1999 (Esrock y Leichty, p. 461) demostró que tan solo el 60% de los sitios web corporativos incluían el nombre de los contactos para medios de comunicación que necesitaran más información. En la misma línea de investigación, Ha y Pratt encontraron que la mayoría de sitios web corporativos incluían direcciones de e-mail, la mayoría sin actualizar y sin reflejar claramente la política de la empresa respecto a los datos de sus públicos. 

Kent y Taylor (2003, p. 67) aconsejan que, para promocionar y potenciar el diálogo con sus públicos, las organizaciones deberían proporcionar información de valor general para una amplia gama de públicos, animar a los visitantes a volver mediante una actualización contínua del contenido y construir sitios de amplia información con diseños intuitivos y de fácil utilización como guías de contenido y motores de búsqueda. 
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