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Resumen

Este trabajo analiza la comunicacion corporativa en pagina web de los veinte
principales distribuidores alimentarios en Espafa. Para ello se recurrié a la técnica
de andlisis de contenido. Los resultados ponen de manifiesto la inadecuada gestion
de la comunicacién corporativa en este medio, con deficiencias notorias en el
desarrollo de las posibilidades de uso del medio. Asi, si bien formalmente se da
importancia a la comunicacién corporativa (la mayoria de webs tienen apartados
especificos en posiciones estructuralmente preferentes), también se acusa la
ausencia mayoritaria de elementos corporativos fundamentales (biografias,
elementos simbdlicos de relato como mitos, valores y mision, apartados especificos
dedicados a RSC, etc.) y la deficiente ubicacion de algunos de ellos.
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Abstract

This paper analyzes the web sites corporate communication of the top twenty food distributors in Spain through
its Web sites. Content analysis technique was used. The results highlights the inadequate management of
corporate communication, with glaring deficiencies in the development of the possibilities of using the medium.
Thus, although formally importance to corporate communications is given (most sites have specific sections in
structurally preferred positions), web sites also accused the majority lack of basic corporate elements
(biographies, narrative and symbolic elements as myths, values and mission, specific sections dedicated to
CSR, etc..) and poor location of some of them.
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1. INTRODUCCION

AMBITOS
La imagen corporativa supone un activo fundamental para las organizaciones, creando valor y

estableciéndose como un activo intangible estratégico de primer nivel para la misma, ocupando
espacio en la mente de sus publicos, facilitando su diferenciacion respecto de organizaciones n==23
competidoras, y disminuyendo la influencia de potenciales factores de tipo situacional en el

proceso de decisién de compra (Capriotti, 2005:10-11), en el contexto de una relacién de tipo bidireccional
simétrico entre la organizacién y los publicos (Grunig y Hunt, 2003:81-104).

No hay que olvidar que las estrategias de comunicacion corporativa y publicitaria viven una época de cambios
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por la redefinicion de las bases del marketing y la comunicacion que ha traido consigo la filosofia 2.0 de los
medios sociales, basada en la inteligencia colectiva y en la hegemonia del usuario, y que ha supuesto cambios
en la concepcion general de la comunicacion, sus elementos constitutivos y modelos explicativos. (Castello,
2012:70)

Asi, la imagen corporativa de las empresas en Internet se ha consolidado como un factor estratégico clave en el
ambito empresarial, como demuestra la amplia labor investigadora, especialmente en al ambito de las
relaciones publicas, que se viene desarrollando sobre este tema (Pineda Martinez, 2013: 189-208; Pettigrew y
Reber, 2010: 404-428; Sanchez Pita y Rodriguez Gordo,2010: 1-14; Soria Ibanez, 2009; Moreno y Capriotti,
2006:47-62; Callison, 2003: 29-41).

Ademas, la ya amplia cobertura del canal internet, estimado en el 64% de la poblacion esparfola (AIMC,
2013:2), hace sugerir la importancia de este medio en la difusién de informacioén en general, siendo por tanto un
medio vehicular apto para la gestién de informacion corporativa.

Los grandes retailers espafioles no son ajenos a esta cuestion, dado que al comerciar con el consumidor son
consecuentemente dependientes de sus opiniones. De hecho, las ensefas de distribucién han incluido las
plataformas sociales en su media mix. El 80% de los grandes grupos de distribucion que operan en Espafia
utiliza ya las redes sociales, informando de sus novedades y promociones y conversando con los consumidores
(Castelld, 2012:70), siendo ademas el sector lider en métricas de impacto, presencia y reputacion en redes
sociales (NCA e IE Business School, 2010:21). Esto es sin duda compatible con un estudio americano de Bell,
Choi y lodish (2012), que explicaba que el sector de mayor crecimiento en los estados Unidos es el sector de la
distribucién online, debido esencialmente a dos hechos: de un lado los retailers tradicionales estan mostrando
un importante grado de convergencia en sus actuaciones en internet, y de otro lado los distribuidores puros de
internet estan adoptando estrategias cada vez mas innovadoras en su funcionamiento.

El sector de la distribucion es sin duda clave en la economia espanola. Ademas, hay que hacer notar que el
sector del retail en Espafia acusa una gran concentracion, ya que el 49,1% de las ventas totales se encuentran
en manos de los seis grandes operadores (Mercadona —con un 19,8% de cuota de mercado-, Carrefour- 7,9%-,
Dia -7,5%-, Eroski -7%-, Auchan -4%- y Lidl -2,9%-) (Kantar Media, 2013:12-13), un punto mas que en 2010
(El Pais Digital, 2012). Por su parte, los retailers regionales han conseguido mantener su cuota de mercado,
préxima al 9 % (Consum tiene el 1,8%, AhorraMas el 1,5%, Gadisa el 1,1%, El Arbol el 0,9%, Coviran,
Alimerka, Bonpreu y Condis el 0,7%, y Dinosol y Froiz el 0,5%) (Kantar Media, 2013:12-13).

En ese contexto, Espafia se ha convertido en el pais europeo en el que las marcas del distribuidor cuentan con
mayor cuota de mercado (35,2%) en productos de gran consumo, en claro aumento respecto de afios anteriores
(18,6% en 2000, 28,3% en 2005 y 35% en 2011) (Kantar Media, 2013:9-18). Dichas marcas son tienen una
buena percepcion general. De hecho, el 67% por ciento de los consumidores creen que estan fabricadas por
marcas de fabricante -67% en 2011, frente a 56% en 2003- y que tienen su misma calidad -57% en 2011, frente
a 53% en 2003-.. Ademas, la calidad de la marca propia figura en la cuarta posicion del top 10 de los motivos de
eleccion de cadena en 2011, cuando el mismo item figuraba en séptimo lugar un afio antes.

Hay también que sefialar que dicho aumento de cuota de mercado se produce en un contexto econémico de
crisis, que ha acelerado la sensibilidad del cliente a precio, ya que de acuerdo con el estudio de Kantar Media
(2013:6), el 23,1% de los consumidores dicen elegir marcas y productos baratos, frente al 10,8% que lo
afirmaban en 2001, y el 33% reconoce comprar a menudo marcas y productos en promocion, frente al 22,7% de
2001.

En ese contexto, un estudio realizado por Valor Martinez y Calvo Elizazu (2009) sobre las afirmaciones sociales
y medio ambientales que realizan las marcas de gran consumo sefala que la informacion dada en los envases
es poco creible, tratdndose en la mayoria de casos de auto-declaraciones no respaldadas por verificacion
externa y sobre las que no es posible encontrar prueba o evidencia que las justifique.

Castell6 Martinez (2012), en otro estudio sobre la comunicacion de las marcas de distribuidor en plataformas
online (pagina web, blog,Youtube, Twitter y Facebook), concluye que los medios sociales no son las plataformas
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mas idéneas para la comunicacién comercial, tampoco en lo referente a marcas de distribuidor, sino que su
potencial esta en ofrecer contenidos que aporten valor afiadido al usuario. No obstante, si las empresas de
distribucién quieren asociar la imagen de la ensefia con la de sus marcas de distribuidor deberian reforzar su
comunicacion en medios sociales a propésito de sus marcas de cadena o propias, siempre aportando contenido
relevante para el usuario.

Dicha estrategia de comunicacion en medios online debe tener la consideracion de holistica, ya que un estudio
realizado en 2005 sobre 500 empresas de distribucion de diferentes sectores ha demostrado que una parte
importante del trafico de los sitios web de retailers podria explicarse por la presencia de links en otras paginas
(Ennew, Lockett, Blackman y Holland, 2005:359-372).

Relacionado con el campo de actuacion tipico de la RSC, en un estudio comparativo de Stolz, Molina, Ramirez
y Mohr (2012) sobre conciencia medioambiental de los consumidores espafioles y alemanes, se pudo concluir
que el consumidor medio espafiol tiende a mostrar una percepcion mas débil de sostenibilidad, posiblemente
debido a una conciencia social mas débil en términos medioambientales.

En definitiva, el objetivo fundamental de este trabajo es analizar la situacién en que se encuentran los
principales distribuidores de alimentacién espafioles en lo relativo a comunicacion corporativa en pagina web.
Para ello, se analiza la presencia de activos comunicativos corporativos fundamentales y su ubicacion en las
paginas web analizadas, obteniendo asi informacion de estructura y contenido necesaria para validar el
desempefio mostrado por estas organizaciones en pagina web.

2. METODOLOGIA

Conocer la situacidon de la comunicacién corporativa en pagina web del sector de la distribucién alimentaria en
Espafa es el objetivo central de este trabajo. Asi, se decidio el uso de la técnica del analisis de contenido en
observacion directa. Para ello se realizé una plantilla de analisis compuesta por 49 variables que estructuran e
ilustran las posibilidades comunicativas que ofrecen dichas organizaciones en cuanto al mencionado canal de
comunicacion.

Consideramos el método de investigacion adecuado, ya que permite conocer la informacion corporativa que
estas empresas transmiten de forma objetiva y sin potenciales errores derivados de fallos humanos en la
transmision de informacion, que podrian producirse con otro tipo de técnicas, como la encuesta.

Se determind revisar la presencia o ausencia de una seccion especifica destinada a comunicacion corporativa y
en su caso en qué nivel estructural se encontraba —medido a través del conteo de clics necesarios para acceder
a dicha seccion-. Dentro de este capitulo de informacion corporativa se examind si se proporcionaba
informacién de la historia de la institucién —y dentro de ésta, si existen referencias explicitas a mitos—, de
biografias —y en su caso cuales—, valores y misién de la organizacién, organigrama del mismo, calendarios de
eventos, informes financieros, informacién sobre responsabilidad social corporativa y otros elementos de
identidad corporativa, etc. También se valord si en la comunicacién se utilizaba Unicamente texto o si se
aprovechaban las cualidades del medio y se incluia fotografia, audio y video.

Se ejecuto dicha plantilla de analisis sobre los sitios Web de los 20 distribuidores alimentarios con mayor cuota
de mercado en Espafia (1), por lo que este trabajo ha de considerarse en todo caso exploratorio. La recogida de
informacién se efectud durante el mes de julio de 2013. Para la explotacion de datos se utilizo el software
especifico SPSS (Stadistical Package for Social Sciences).

3. ANALISIS Y DISCUSION

La primera consideracion sobre el contenido de una pagina web pasa por considerar en qué idioma o idiomas
esta disponible. Asi, la eleccion dependera de forma notoria del publico al que se desea alcanzar, y por tanto
del alcance geografico que se pretenda en sus operaciones.
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Tabla 1. Idiomas de la Web

Idiomas en web Porcentaje | Porcentaje acumulado
Sdlo en Espariol 70 70

Espariol y otros idiomas 30 100

Total 100

Fuente: elaboracién propia

En el caso que nos ocupa, sdlo el 30% de los sitios Web cuenta con la posibilidad de acceder a los contenidos
en otros idiomas ademas del espanol. Estos idiomas complementarios suelen ser idiomas oficiales como el
gallego, catalan y euskera, lo pero también se incluyen paginas como la del Corte Inglés que da la opcién de
configurar los contenidos en inglés o portugués.

Por otra parte, una de las primeras consideraciones a tener en cuenta en la comunicacion corporativa en pagina
Web supone entender que si dicha comunicacion es importante para la organizacion ésta debera ser acreedora
de un espacio especifico, diferenciado del resto de contenidos, y que ademas dicho tipo de comunicacion
ocupara un lugar estructuralmente importante en la gestién de contenidos de dicha pagina. No obstante, es
también posible que la comunicacién corporativa no sea considerada crucial para las organizaciones, en cuyo
caso esta informacion podria estar tanto subordinada a otros contenidos como, simplemente, no tener presencia
en la pagina Web.

Los resultados obtenidos, disponibles en tabla 2, ponen de manifiesto que unicamente el 5% de las empresas
estudiadas no dispone de un apartado especifico de comunicacion corporativa.

Tabla 2. ; Existe un apartado especifico de Informacidn Corporativa?

Porcentaje | Porcentaje acumulado
Mo 5 5
S5i, dentro de la Sala de Prensa 25 30
Si, en un apartado propio e independiente 70 100
Total 100

Fuente: elaboracién propia

Ademas, éste se encuentra en un lugar estructural preeminente en la pagina Web, ya que en la totalidad de
casos estudiados la seccién con informacion corporativa se encuentra a un solo clic de distancia o con vision
directa desde la pagina de inicio, lo que en consecuencia hace sugerir que estas empresas son conscientes de
la importancia que tiene para sus publicos la provision de informacién corporativa.

Sin embargo, una cuestion es que se disponga de una seccién especificamente destinada a albergar
informacién corporativa, y otra bien distinta es la presencia de contenidos especificos en dicha seccién. Por ello,
se analiz6 si existian dichos contenidos, y ademas si los mismos estaban ubicados en dicha seccion, o si por el
contrario se encuentran ubicados en otras secciones.

Los resultados, expuestos en las tablas 3 y 4, indican en primer lugar la ausencia casi absoluta de biografias de
personas relevantes de la compafia que podrian establecer modelos de comportamiento a imitar por parte de
los trabajadores.
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Tabla 3. Elementos de Informacién Corporativa (1)

Informacién Corporativa (1) | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Biografias

No 95 as
Si, en la seccién de informacidn corporativa 5 100
Total 100

Historia de la compafiia

No a5 35
Si, fuera de la informacién corporativa 10 45
8i, en la seccién de informacion corporativa 55 100
Total 100

Mitos en el relato de la historia

No a0 B0
Si 20 100
Total 100

Informes Financieros

No 65 65
Si, en la seccién de informacidn corporativa 35 100
Total 100

Fuente: elaboracién propia

La historia de la compafiia muestra un comportamiento opuesto. Aqui es mayoria holgada la postura de mostrar
un relato histérico con los hitos y hechos mas relevantes de la organizacion.

Dentro del relato de la historia, también se analizé la referencia explicita a mitos, al considerarse éstos una
formacion simbdlica interesante en ese contexto. Si bien suelen tener mayor importancia a nivel interno, son
también interesantes cuando en el caso de comunicacion externa. Suelen hacer referencia a personas de suma
importancia en el desarrollo de la historia organizativa, y usualmente ven incrementadas sus cualidades, con
cierta repeticion de la figura del héroe/lhombre hecho a si mismo, o “self made man”. A nivel interno suponen un
referente para los empleados, un modelo de estilo vital a imitar. No obstante, en los casos analizados no puede
afirmarse que constituyan un recurso utilizado, ya que unicamente el 20% de las organizaciones examinadas lo
usaban.

Tendencia distinta al de la presencia del relato histérico puede apreciarse respecto de los informes financieros.
Los resultados ponen de manifiesto que las mas importantes organizaciones de la distribucién alimentaria en
Espafia no ofrecen informacién financiera en sus paginas web de forma mayoritaria (apenas un 35% de ellas lo
hacen), siendo por tanto deseable en el caso de estas organizaciones afiadir esta informacion, y que ademas la
misma sea ubicada en la seccion de informacién corporativa, pues la transparencia exigible a toda
organizacién implica tanto presencia de informacion de esta naturaleza como facilidad de acceso a la misma.
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Tabla 4. Elementos de Informacién Corporativa (I1)

Informacién Corporativa (I} I Porcentaje | Porcentaje acumulado
Valores y Mision

Mo 70 70
Si, en la seccion de informacidén corporativa a0 100
Total 100

Organigrama

Mo a0 a0
Si, en la seccidn de informacidn corporativa 10 100
Total 100

Calendario de eventos

Mo a0 80
i, fuera de la informacion corporativa 10 ap
Si, en la seccidn de informacidn corporativa 10 100
Total 100

Apartado especifico de RSC

Mo 50 50
Si, fuera de la informacién corporativa 10 60
Si, en la seccién de informacidn corporativa 40 100
Total 100

Fuente: elaboracidn propia

La presencia de valores y mision, elementos fundamentales en la expresion formal de la cultura y la identidad
corporativa de la empresa, fueron también analizados. Los datos, en coincidencia con los aportados en su
investigacion por Diaz Heredia (2013:67), también hacen notar opacidad en este sentido, ya que el 70% de las
organizaciones analizadas no las contenian formuladas de forma explicita en su pagina web.

El organigrama muestra la misma situacion —el 90% de distribuidores no lo hacen constar en su web-,
circunstancia que deberia superarse, mas aun debido al inherente caracter estatico de este tipo de informacion,
que necesariamente supone escasos costes de gestion de la misma. Otra cuestion es la presencia de un
calendario de eventos. Este elemento, a diferencia del anterior, si necesita de una constante actualizacién, y por
tanto de cierto esfuerzo de mantenimiento, si bien para las organizaciones analizadas no deberia suponer un
esfuerzo apreciable. En todo caso, y de acuerdo con la tonica antes mencionada, el 90% de estas empresas no
lo incluye.

El apartado de Responsabilidad Social Corporativa es a nuestro entender un elemento fundamental en la
construccién del imaginario corporativo, ya que dota a la organizacion de una dimensién social de interaccion,
responsabilidad y comprension con el entorno. Este elemento esta presenta en la mitad de las organizaciones
analizadas, aunque no siempre bien situado (el 10 % lo situa en lugar distinto de la seccién de informacion
corporativa).

Mencién aparte requieren otros elementos icénicos al margen de la informaciéon puramente textual, como son
los simbolos, logotipos, fotografia, audio y video que constituyen una fuente de informacion irrenunciable en la
construccién de discurso e identidad desde una perspectiva corporativa. Por ello, también se incluy6 en esta
investigacion el analisis de la presencia y ubicacion de estos elementos, tal y como puede apreciarse en la tabla
5.
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Tabla 5. Multimedia.

Multimedia Porcentaje | Porcentaje acumulado
Logos y fotografias

Si, fuera de la informacién corporativa 15 15
Si, en la seccién de informacién corporativa | g5 100
Total 100

Videos

Mo 73,7 737
Si, fuera de la informacion corporativa 21,1 947
8i, en la seccién de informacidn corporativa | 5.3 100
Total 100

Audio

Mo 100 100
Total 100

Fuente: elaboracion propia

Asi, la presencia de Logos y fotografia es absoluta y su ubicacién mayoritariamente correcta (85% de presencia
en la seccion de informacion corporativa), la de video es minoritaria (26,4% de presencia, usualmente mal
ubicada) y la de archivos de audio inexistente. Seria interesante la incorporacién de video en mayor medida, ya
que supone un recurso multimedia muy interesante dada su plasticidad y potencia narrativa para elaborar
contenido, especialmente si se desea incluir elementos de tipo emocional en el relato corporativo.

En conclusion, en lo relativo a exposicidon de informacion solo el relato de la historia corporativa, las fotografias
y logos y las acciones de RSC tienen una presencia notable dentro de las web de los distribuidores alimentarios,
lo cual a nuestro juicio supone un déficit importante en cuanto a comunicacion corporativa por parte de estas
organizaciones, mas aun considerando la importancia del canal internet.

Por otra parte, el feedback informativo resulta una cuestion irrenunciable si se desea mantener una relacion
constructiva con el entorno, pues de dicha realimentacion de informacién depende el conocimiento de sus
demandas, y consecuentemente la aportacién de la organizacién a las mismas. Internet constituye sin duda un
canal potente para este particular, ya que permite disponer de informacién en tiempo real sobre muy diversas
cuestiones de entorno. Todavia mas, con la llegada de la Web 2.0 esas posibilidades de retroalimentacion
informativa se ven sustancialmente incrementadas, hasta el punto de la construccidon cooperativa de discurso en
medios digitales.

Por ello este trabajo tuvo muy en cuenta el estudio de elementos tradicionales de retroalimentacion
comunicativa como los formularios en Web, emails o teléfonos y otros tipicos de la Web 2.0 como los blogs, los
chats, etc., cuyos resultados pueden verse expuestos en las tablas 6 y 7.

Tabla 6. Fesdback Comunicativo (1).

Feedback Comunicativo (1) T Porcentaje ]F‘urcantaje acumulado
Teléfono de contacto

No 5 5
Si, fuera de la informacidn corporativa 40 45
Si, en la seccidn de informacidn corporativa 55 100
Total 100

Email de contacto

No 474 474
Si, fuera de la informacién corporativa 21,1 68,4
i, en la seccién de informacidn corporativa 316 100
Total 100

Formulario de comentarios

No 25 25
Si, fuera de la informacidn corporativa 50 75
Si, en la seccidn de informacidn corporativa a5 100
Total 100

Fuente: elaboracidn propia
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Asi, y tal y como puede apreciarse, la presencia de elementos como teléfonos de contacto, email y formularios
de contacto es mayoritaria. Asi, podemos apreciar que dichos canales de comunicacién estan abiertos, lo que
supone la existencia de posibilidad de dialogo de la organizacion y sus publicos. Lamentablemente, no puede
decirse lo mismo sobre canales de comunicacion tipicos de la Web 2.0 como Chat, Blogs o servicios sindicados
de noticias. Asi, tanto los sistemas sincronos de comunicacion tipo Chats y los servicios sindicados de noticias
tienen una presencia minuscula, de apenas el 15%. Los blogs, aun registrando una presencia mayor (21,1%),
sigue mostrando la misma tendencia: falta de presencia, y cuando se produce, mal situada.

Tabla 7. Feedback Comunicativo (I1).

Feedback Comunicativo (1) | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Chats / Sistemas sincronos de comunicacién

No 85 85
Si, fuera de la informacidn corporativa 5 ap
Si, en la seccién de informacion corporativa 10 100
Total 100

Blogs

Mo 78,9 78,9
Si, fuera de la informacion corporativa 21,1 100
Total 100

Servicios sindicados de noticias (RSS)

No 85 85
Si, fuera de la informacién corporativa 15 100
Total 100

Fuente: elaboracién propia

En definitiva, el feedback comunicativo acusa cierta variabilidad. Si bien la presencia de elementos tipicos de la
web 2.0, tales como chats o blogs es minoritaria, la de elementos mas tradicionales como teléfonos, emails y
formularios para escribir comentarios es mayoritaria, lo que hace pensar en cierta falta de adaptacion a los
cambios del medio internet.

Sin embargo, distinta tendencia muestra la existencia de servicios auxiliares tales como informacion sobre
proveedores, vales de compra y tarjetas cliente, colaboraciones con el banco de alimento y presencia de
recetarios en internet, tal y como puede verse en la tabla 8, que podria responder a la potencial incidencia,
directa y cortoplacista, que dichos elementos pueden tener sobre la demanda.

Tabla 8. Otros elementos.

Otras Informaciones | Porcentaje ] Porcentaje acumulado
Informacidn de proveedores

No 65 B5
Si, fuera de la infermacién corporativa 15 a0
Si, en la seccion de informacién corporativa 20 100
Total 100

Colaboracién con el Banco de Alimentos

No 50 50
Si 50 100
Total 100

Tarjeta Cliente / Vales Descuento

Mo e 316
Si 68,4 100
Total 100

Recetario

Mo 40 40
Si 60 100
Total 100

Fuente: elaboracién propia

Asi, si bien la presencia de informacién sobre proveedores es minoritaria, la presencia de informacion sobre
colaboraciones con el Banco de Alimentos —especialmente las operaciones kilo-, tarjetas de cliente, vales
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descuento y recetarios culinarios —que usan preferentemente los productos con que comercian- es mayoritaria.

En conclusién, la presencia de ciertos elementos con mayor intencionalidad promocional como tarjetas cliente,
vales descuento y recetarios es mayoritaria, si bien otros como informacion sobre proveedores sigue mostrando
cierta opacidad, aunque a nuestro entender pudiera constituir una informacion relevante en el proceso de toma
de decisiones de compra en ese entorno.

4. CONCLUSIONES

La primera consideracion acerca del contenido de una pagina web entendemos que debe hacerse en relacion al
idioma en los que dicho se expresa, que tendra que ver con el alcance geografico pretendido para dicha web.
En el caso de las paginas web de los principales distribuidores alimentarios, hay que destacar que un tercio de
ellos alberga contenidos en al menos una lengua mas que el espafiol. Usualmente se trata de lenguas
regionales como el gallego, el catalan o el euskera, si bien en uno de los casos la lengua elegida es el
portugués, lo que refleja de forma clara la amplitud geografica pretendida.

Por otra parte, parece que dichas organizaciones han asumido la importancia de la comunicacion corporativa
en su mix de comunicacion, ya que la mayoria (el 95%) tiene una seccién especifica destinada a albergar estos
contenidos, y ademas ésta se encuentra situada en un lugar estructuralmente preeminente, al situarse a un
unico clic de distancia desde la pagina de inicio.

No obstante, cuestion bien distinta es que dicha seccién, especificamente disefiada para albergar contenidos de
tipo corporativo, contenga efectivamente este tipo de contenidos, y todavia mas, que la totalidad de contenidos
corporativos se ubiquen en esta seccion.

En ese sentido se ha podido constatar la presencia mayoritaria de relato histérico de la compafia — aun cuando
en la ejecucion de dicho relato no se hace uso correcto de formaciones simbdlicas fundamentales como los
mitos-, la existencia de un apartado especifico de RSC, y la ausencia mayoritaria de otros elementos relevantes
de informacién corporativa como biografias, informes financieros, organigramas, calendario de eventos e incluso
los valores y mision corporativos.

Todavia mas, si bien la presencia de logotipos y fotografias es un hecho, también lo es la ausencia mayoritaria
del formato video, aun cuando dicho formato podria suponer un importante recurso de narracion corporativa
considerando su flexibilidad y posibilidades de creaciéon de contenido con carga emocional relevante.

En consecuencia, debemos considerar que las empresas analizadas no hacen un uso correcto de su pagina
web en cuanto a la exposicién de informacion corporativa.

También resulta interesante el comportamiento en cuanto exposicién de otras informaciones que podrian
resultar relevantes para el proceso de compra como la informacion sobre proveedores y sobre su colaboracion
con el Banco de Alimentos, la existencia de un recetario online y la promocion de tarjetas cliente y vales
descuento. Asi, es mayoritaria la existencia de un recetario online, la exposicién de informacion sobre el Banco
de Alimentos y la promocion de tarjetas cliente y vales descuento, lo que hace pensar en que toman alto esmero
en la exposicion de informacion cuando ésta tiene un marcado caracter comercial.

Por otra parte, el potencial de feedback informativo propio de la Web tampoco se aprovecha debidamente. Si
bien la presencia de emails y numeros telefénicos de contacto, y formularios de sugerencias es mayoritaria,
también lo es la ausencia elementos propios de la web 2.0 como chats y sistemas sincronos de comunicacion,
blogs y servicios sindicados de noticias. Asi, en conclusién, podriamos sugerir cierta falta de adaptacion al
medio internet en relacién a la retroalimentacion de informacion.

En definitiva, y considerando la clara deficiencia en cuanto exposicion de informacién corporativa, y la al menos
deficiente adaptacion a la potencialidad de la web 2.0 en cuanto realimentacion de informaciéon, debemos
concluir la inadecuada gestion de informacioén corporativa en pagina web de las mas importantes
organizaciones de distribucion alimentaria.

Futuras lineas de investigacion podrian ampliar la muestra de retailers analizados. Otra linea de investigacién
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interesante podria contemplar el uso de otros medios online (blogs, redes sociales, YouTube, etc.) como fuentes
de narracion de discurso corporativo en el medio online.
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