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INTRODUCCION

El presente estudio tiene por objeto la observacién de la comunicacién
desarrollada por las delegaciones de los diferentes paises de la comunidad
internacional en Espafia -embajadas y consulados- a través de los
contenidos y apariencia de sus recursos digitales (web, presencia en redes
sociales, actividad, etc). Tiene el fin de establecer si los paises realizan una
comunicacién puramente administrativa a modo de oficina de tramites, o si
generan una verdadera comunicacion politica internacional, desarrollando
la llamada ‘Marca Pais’.

Mediante la recogida de datos, andlisis y clasificacidon de los mismos
con una relacién de pautas establecidas, se han obtenido conclusiones
que guian hacia el desarrollo de una comunicacién mas efectiva, ya que
la mayoria de paises no han desarrollado una completa comunicacion
institucional internacional. Se proyecta, por tanto, unaidea de lo que supone
la comunicacién de una misién diplomatica en un pais como Espafa,
adaptada a sus propias caracteristicas y peculiaridades.

Palabras clave: comunicacién institucional, misién diplomatica,
comunicacion politica, marca pais, comunicacién corporativa, social media.

OBJETO DE ESTUDIO

Paraeste estudio, se hatomado como muestraatodos los paises reconocidos
de pleno derecho por la Organizacion de Naciones Unidas (ONU) y los dos
paises observadores (Palestina y Vaticano)', con un total de 194 paises.
Se han excluido zonas que no cuentan con el amplio reconocimiento de la
ONU o zonas en disputa — Sahara, Cachemira.

Segun el Ministerio de Asuntos Exteriores, una embajada es una
‘Misién Diplomatica de la maxima categoria al frente de la que se halla un
Embajador. El término se aplica también a los locales de la Misién, tanto
a las oficinas (Cancilleria) como a la vivienda del Embajador (Residencia)’.
Por lo tanto una embajada es la representacién permanente de un pais
en otro distinto, con el objetivo de defender los intereses del Estado al
que representa, fomentar su crecimiento econdémico, cultural, turistico
y cientifico y ofrecer ayuda y cobertura a los ciudadanos residentes en
el exterior. También tienen la capacidad de negociacién con el gobierno
anfitrion para promover las relaciones amistosas. Por ello, tiene una clara
y marcada dimensién politica, en la que el factor de desarrollo de la Marca
Pais se torna determinante en cuanto a su comunicacién externa.

"Ver Anexo 1. Paises observados.

2 Documento de Términos Diplomaticos del Ministerio de Asuntos  Exteri-
ores de Espana: http://www.exteriores.gob.es/Portal/es/Ministerio/Documents/
T%C3%89RMINOS%20DIPLOM%C3%81TICOS.pdf
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En el caso de paises que Unicamente cuenten con consulado, se han
aplicado las mismas pautas de estudio. Un consulado es ‘la representacion
permanente que mantiene un Estado en otro con el fin primordial de proteger
y auxiliar a sus nacionales y fomentar las relaciones comerciales. El término
designa al mismo tiempo el érgano y su sede. Hay Consulados de Carrera
y Consulados Honorarios, segun ejerzan todas las funciones consulares
que permite el derecho internacional o se limiten al ejercicio de funciones
secundarias®. A la hora de recoger la informacion en este trabajo no se ha
hecho distincion entre Consulados Generales y Consulados Honorarios.

Los derechos y exenciones de las misiones diplomaticas estan
regulados segun la resolucién de la Convencién de Viena sobre Relaciones
Diplomaticas®, de 1961.

MARCO CONCEPTUAL

Marca Pais

Podemos definir Marca Pais como el desarrollo de una politica de
comunicacion institucional a nivel estatal, que optimice la utilizacion de los
factores diferenciales, naturales o artificiales, con el objetivo de mejorar
el posicionamiento de los productos y servicios del pais en las distintas
regiones del mundo. Se busca, entre otras cosas, lograr que los diferentes
publicos asocien ciertos productos, lugares, imagenes y servicios con un
pais determinado, ya que muchas veces se valoran pero sin saber a qué
lugar pertenecen.

Uno de los creadores del concepto de Marca Pais, Roberto Occhipinti,
define el término en su libro homénimo como una ciencia que trata del
‘estudio y determinacién de los distintos valores diferenciales de una
nacion, regioén, o ciudad, con el objetivo de posicionar productos, servicios,
lugares, etc., por medio de una estrategia que se base en esta relacion
origen-producto o servicio’.®

Tomamos una definicidon que se ajusta mas al objeto de estudio de
este trabajo, en este caso de Joseph-Francesc Valls, que afirma que ‘la
imagen de marca de pais (IMP) es la percepcidn que tienen los consumidores
directos, indirectos, reales y potenciales de los paises. Esta percepcion
de los consumidores (PC), es equivalente al producto (P), es decir, a la
suma de todos los elementos que componen el pais, mas la politica de
accion comunicativa (PAC), que es la accion y la resultante comunicativa
de los elementos que se generan para comunicar las caracteristicas y los
elementos del producto / pais.®

8 Documento de Términos Diplomaticos del Ministerio de Asuntos  Exteri-
ores de Espafa: http://www.exteriores.gob.es/Portal/es/Ministerio/Documents/
T%C3%89RMINOS%20DIPLOM%C3%81TICOS.pdf

4 Convencion de Viena sobre Relaciones Diplomaticas, 18 de abril de 1961: http://
www.ilce.edu.mx/documents/Convencion_de_viena_relac_diplo.pdf

5 OCCHIPINTI, Roberto. 20083, ‘Marca Pais’, Buenos Aires, Argentina, pag-21.

6 Valls, Joseph-Francesc. 1992, ‘La Imagen de Marca de los Paises’, Valencia:
McGraw-Hill Interamericana de Espana, Pag-29.
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Este trabajo busca identificar qué paises desarrollan Marca Pais a
través de la comunicacion online de sus misiones diplomaticas en Espafa.
Para ello se han establecido unas pautas de valoracidn sobre este concepto,
definidas mas adelante.

METODOLOGIA

Método de observacion

En cuanto al método de observacién, se ha priorizado la observacién de
paginas web y de aquellas redes sociales con mayor presencia y popularidad
en Espana.

La web es un elemento basico tanto a nivel informativo como de
imagen externa. Habitualmente, la pagina web de una organizacion es
de una las primeras entradas que aparece tras una blusqueda en Internet,
y es un simbolo generador de confianza, seriedad y certidumbre de una
organizacion. Una organizacion sin presencia en Internet es muy dificil que
llegue a sus publicos, y tenga capacidad de difusién de su actividad. La
ausencia en la red se percibe a menudo como inexistencia.

Facebook, YouTube y Twitter son las redes sociales con un mayor
peso en Espana, muy superior a la repercusion del resto’. Debido a sus
caracteristicas, son faciles de utilizar y permiten compartir informacion de
manera inmediata, sencilla y accesible a través de cualquier dispositivo
con conexién a internet, como ordenadores, teléfonos moviles o tablets.
Dichas redes son aquellas en las que la mayoria de organizaciones eligen
estar presentes y ser facilmente localizables con un simple clic. Por ello,
en este estudio se priorizara el andlisis en Facebook y Twitter, dejando en
un segundo plano a YouTube junto al resto de redes sociales, debido a sus
limitaciones y a lo circunscrito de sus servicios.

Facebook (+2pp) .  C)F
YouTube NN LG
Twitter [+7pp] T 5F
Google+ (-7pp) EEEEEE———— 34
Linkedin (+9pp) T———— 31
Instagram (+8pp) NN 25
Spotify (+4pp) 24
Tuenti [-10pp) 12
Pinterest (+3pp) 9
Flickr (+3pp) B
Badoo (-7pp) 5
Tumhir il

0 10 20 a0 a0 50 &0 70 B0 80 100

Uso de redes sociales en Espafia y su diferencia respecto a 2013
(Elaboracion a partir del VI Estudio de Redes?®)

7VI| Estudio Redes Sociales de IAB Spain, Enero 2015: http://www.iabspain.net/
wp-content/uploads/downloads/2015/01/Estudio_Anual_Redes_Sociales_2015.pdf
8 |bid
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Analizaremos por tanto en detalle qué tipo de informacion comparten
las embajadas extranjeras en nuestro pais, y la frecuencia y calidad de la
misma para poder llegar a unas conclusiones y a un informe de mejora de
su uso. A su vez, se analizara también la presencia en otras redes sociales
como la ya mencionada YouTube, Instagram, Flickr u otras con presencia
en nuestro pais, apreciando su aportacién y dentro de sus limitaciones en la
comunicacioén diplomatica.

Fases de trabajo
a) Busqueda
El trabajo se organizd en diferentes etapas.
En primer lugar se comprobo si existe representacion oficial de los estados
a estudiar en Espafia a través del listado del MAEC de embajadas y
consulados. Una vez comprobada la existencia o no de los mismos, se
paso a hacer una busqueda de la presencia en web y redes a través de
internet para comprobar su posicionamiento, la calidad y el volumen de
datos ofrecidos.
Para la busqueda se utilizé el motor de busqueda Google, introduciendo los
siguientes campos para cada pais:

+ Embajada/Consulado + Pais + en Espana

« Embajada/Consulado + Pais + en Ciudad

« Consulado + Pais + Ciudad

Para mejorar la busqueda de la web y redes sociales de las misiones
diplomaticas, se buscé también en inglés en aquellos paises en los que no
se detectd presencia online. De esta forma se redujeron las posibilidades de
pérdida de informacién relevante.

Ejemplo: India Embassy Madrid

En cuanto a las redes sociales, se han sefialado aquellas que aparecen
directamente enlazadas desde la web de la embajada/consulado, tanto
Facebook y Twitter, asi como otras redes -Instagram, Flickr o VK- no tan
significativas ni tan presentes en Espafa. Estas se han incluido de manera
breve en el resumen de cada pais.

No se han tenido en cuenta las webs o perfiles creados
automaticamente, como en Google+ o en Facebook, que no tengan ninguna
actividad ni contenidos.

Para los paises que no cuentan con mision diplomatica en Espana, se
ha sefialado entre paréntesis, en caso que tuvieran, la ciudad europea en la
gue cuentan con representacion.

Todos los datos se han buscado a través del motor de busqueda
Google, contrastado en las webs y redes sociales oficiales de cada embajada,
y se han confirmado en las oficiales Lista del Cuerpo Diplomatico 2015 y
Lista Consular del MAEC 2015 , sobre misiones diplomaticas.

% Lista del Cuerpo Diplomatico 2015, Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooper-
acion: http://www.exteriores.gob.es/Portal/es/ServiciosAlCiudadano/SiViajasAlEx-
tranjero/Documents/2ALISTA.pdf

10 Lista Consular 2015, Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion: http://
www.exteriores.gob.es/Portal/es/ServiciosAlCiudadano/SiViajasAlExtranjero/
Documents/2ACONS. pdf
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No se han recogido los perfiles de redes sociales de los Ministerios de
Exteriores que las webs de las embajadas promocionen, ya que no aportan
informacién concreta sobre la misién diplomatica en Espafa. A pesar de
ello, si contribuyeran con informacion sobre la embajada, se mencionarian.

b) Analisis de contenido en Twitter

Para el estudio de la actividad online de las misiones diplomaticas en la red
social Twitter, se ha llevado a cabo un analisis de contenido cuantitativo
de la misma, con el objetivo de conocer el patrén de comunicacién en la
plataforma.

Twitter es la red social elegida debido a la inmediatez que proporciona
en el acceso de informacién, tanto por sus caracteristicas como por ser
mayoritariamente utilizada en dispositivos moviles. Tiene una mayor
proyeccién de futuro que otras redes sociales.

La poblacién de analisis la compuso la totalidad de cuentas de Twitter
cuya titularidad fuera de una embajada o consulado con representacion en
Espafa, o en su defecto del Embajador/a.

Se escogié para la muestra de andlisis un total de 600 tweets
publicados hasta la fecha del cierre del estudio (junio 2015). Para aquellos
perfiles que tuvieran un nimero menor, se analizd la totalidad de tweets
publicados desde el momento de creacién de la cuenta. Se estudiaron las
siguientes variables:

+ Seguidores: followers o usuarios que siguen a otro perfil.

+ Propio: publicaciones del propio perfil.

+ RT: retweet o contenido compartido de otro perfil.

+ Respuesta: contestacion a una pregunta realizada.

« Con enlace: tweet con un hipervinculo.

« Con HST: hashtag o etiqueta de identificacion de un tweet.

+ Con menciones: referencia a otro usuario en un tweet.

« Con imagenes: imagenes incorporadas al tweet.

+  Promedio de tweets diarios: media de publicaciones al dia.
Para ello se empled el software online PmPeep (Planner Media)'', una
herramienta que analiza toda la informacién que se difunde en este canal
y como lo emplean los usuarios. Segun su propio blog: en Planner Media
somos conscientes de ello y una parte fundamental de nuestro trabajo
consiste en analizar la informaciéon que se difunde en este canal y como lo
emplean los usuarios. Asi, podemos establecer patrones de uso y valorar si
se utiliza mas para difundir informacién que para conversar, si se emplean
hashtags, si se envian enlaces a otras informaciones o si se retweetea, y
medir el nivel de actividad en el canal®.

" Pagina web de PM Peep: http://[pmpeep.es/
2 Planneando, Planner Media Blog: http://www.planneandoensalud.info/pmpeep-
difundes-o-conversas/
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c)Campos detallados

Para el andlisis de la comunicacién de cada mision diplomatica, se ha
utilizado una plantilla fija de clasificacién de campos, con el fin de ordenar
la informacién y poder comparar la calidad e influencia de la comunicacion
entre los distintos paises. Los campos elegidos son los siguientes:

Web

Idioma(s) de web
Direccién pagina web
Informacion de contacto:
+  Domicilio
+ Teléfono y Fax
+ E-mail (0 en su caso formulario de contacto web)
Marca Pais Si/No
Resumen:
Calidad de estructura
Disefio y accesibilidad
Tipo y calidad de los contenidos
Contenidos multimedia
Contenidos adicionales (becas, empleo, actos...)
"Presencia en Espafa’ (centros escolares, asociaciones...)
Enlaces a redes sociales y posibilidad de compartir
Enlaces externos (si son de interés)
Frecuencia actualizacion.
Comentarios adicionales

Redes sociales

Enlace a redes oficiales (y del embajador) y nUmero de seguidores.
Idiomas

Calidad y tipo de contenidos

Mantenimiento

Contenidos y herramientas multimedia

Interaccién con el usuario

Fuentes de los contenidos

Existencia de ‘influencers’

Papel que juega cada red social

Comentarios adicionales.

Todos los paises con presencia en Internet cuentan con una descripcién de
su comunicacion basada en el conjunto de estos campos, asi como con
las calificaciones explicadas a continuacién en la Leyenda, que evalluan la
voluntad, calidad y percepcién de su comunicacion externa en Espafa.

Leyenda

Ve No constan web ni redes sociales
* % Con web
3k Con Facebook o Twitter

0 2.2.8 ¢ Con Facebook y Twitter
***x %k Facebook, Twitter y otra(s) red(es) social(es)

No se tendran en cuenta para esta valoracion aquellos perfiles de los
Ministerios de Exteriores u otros organismos que no pertenezcan a las
misiones diplomaticas, difundidos por la web de las embajadas. Unicamente
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aquellos perfiles oficiales de la mision diplomatica de cada pais.

Marca pais
O Marca pais (no desarrolla)

Este campo sefala si la mision diplomatica de cada Estado desarrolla la
Marca Pais a través de su comunicacion online, o si por el contrario ofrece
informacién a modo de oficina de tramites administrativos, para visados,
ciudadania, etc.

Para ello se tendra en cuenta en primer lugar si cuenta con web y redes
sociales. Una vez recogidos estos datos, se analiza si comparte informacién
sobre el pais con noticias politicas, culturales, econémicas o educativas, o
si tiene apartados en web dedicados Unicamente a la historia del pais, el
turismo o las inversiones. También se observa si realiza encuentros publicos
en Espafa en los que promociona el turismo, las relaciones comerciales o
simplemente los valores y la cultura de su pais.

Tener un ‘canal informativo’ (TV online o cuenta en Youtube), contenidos
multimedia o infografias es un relevante indicador de la proyeccién de Marca
Pais, asi como una actualizacién frecuente (al menos cada semana) de los
distintos medios. Para ello la misién debera contar al menos con dos redes
sociales actualizadas y llevadas de manera estratégica. También se tendra
en cuenta si personalidades relevantes del pais (Embajador, presidente,
ministro de Asuntos Exteriores, etc.) o ‘influencers’ tienen cuentas propias
realizan un trabajo de difusién e interaccion con los perfiles oficiales de la
misién diplomatica.

Una pauta ineludible a la hora de valorar si una mision desarrolla
Marca Pais ha sido el hecho de establecer su comunicacién, al menos, en
castellano, pudiendo hacerlo en cualquier otra lengua oficial del Estado.
Resulta imprescindible usar la lengua natural del pais en el que se tiene
presencia si se quiere ejercer una comunicacion efectiva.

Tiempos de consulta
Mayo - Junio 2015
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PRINCIPALES CONCLUSIONES

Espafa cuenta con un alto porcentaje de representacioén internacional
en su territorio. De un total de 194 paises de todo el mundo, 149 tienen
representacion diplomatica en Espana, lo que equivale a mas del 75% del
total. Mas de tres de cada cuatro paises cuentan algun tipo de delegacién
en Espafia, y entre estos, seis de cada diez cuentan con presencia en
Internet, teniendo al menos pagina web. En cuanto a las redes sociales, la
presencia es bastante inferior, contando poco mas del 30% de los paises
con perfil en Facebook, y tan solo 17% perfil en Twitter.

VA AN
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Misiones diploméaticas intermacionales en Esparia (Febrero 2014, Wikipedia)

Web de delegaciones internacionales
Oceania

2% Africa

Europa 24%
30%

Asia
25%
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Ameérica
19%

Esta alta presencia internacional en el territorio espafiol podria deberse a la
posicidn geoestratégica de Espafia. Miembro de la Unidn Europea, esta a
las puertas del Mar Mediterraneo, limitando con paises del norte de Africa,
y con una vinculacion histérica y cultural muy estrecha con los paises de
Ameérica Latina. Estos, entre otros factores, hacen de Espafa un sujeto de
relevancia en politica exterior y relaciones internacionales, que se refleja en
el alto nimero de paises con delegaciones diplomaticas.

VA WA
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+ 149 de 194 paises tienen representacién diplomatica en Espana

(76,8%).

« 105 de 149 representaciones diplomaticas cuentan con pagina web

(70,5%).

+ 48 de 149 representaciones diplomaticas cuentan con perfil en

Facebook (32,2%).

+ 26 de 149 representaciones diplomaticas cuentan con perfil de Twitter

(17,7%).

| LR
. LR B ]
|

NC f Mo analizado

Presencia online de las delegaciones interacionales en Esparia

La web sigue siendo el espacio mas
utilizado para la comunicacién de
embajadas y consulados. Esto es
debido a la centralidad que siguen
teniendo las paginas web como
elemento informativo online basico,
y de presencia institucional. También
de debe a la falta de modernizacion
online que tienen muchas misiones,
ante la tendencia al aumento de
utilizacion de redes sociales, no
ya Unicamente para ocio, sino
para busqueda de informacion y
contacto de los distintos tipos de
organizaciones. Son pocos los paises

Desarrollo de Marca Pais
sobre el total de misiones

diplomaticas

= fifrica

B Amitica

H Asia
Europa

B Cceania

o Resto

con presencia en las redes sociales mayoritarias en Espafa, perdiendo
una gran oportunidad de ampliar su comunicacién y difundir su influencia.
Son reducidas las representaciones que, utilizandolas, realicen una
comunicacion efectiva, debido a que las redes demandan actualizaciones
periddicas, y una gestion estratégica, estudiando cuales son los publicos

objetivo y adaptando la comunicacion.

Los paises americanos estan a la cabeza en el desarrollo de sus respectivas
Marca Pais en Espana, liderando este segmento con 11 paises, y seguidos

muy de lejos por Europa, con tres.
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En cuanto a la valoracidn de cinco estrellas, también se sitda en
primera posicion con cuatro paises. Europa se mantiene cerca con tres,
seguida de Asia con dos paises.

Conclusiones del Analisis de Contenido en Twitter

En lineas generales, la actividad en Twitter de las Embajadas con
representacion en Espafia no es demasiado elevada. Vemos en el siguiente
grafico que, exceptuando unos pocos paises, la mayoria oscila entre 0 y 4
tweets diarios.

Promedio de tweets al dia

i I - | | | I I I I
o

i s o] B L R T T, P N g, T o, S,
LA i g g s R Sl o P B gl 4 g L g < g g
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0 il Pt s ol g 5o 9 \?"'\L?‘.'P q it )
o x Ho & oF g Lol L ‘_g}‘

Ordenado por continentes y orden alfabético

También se observa que el numero de seguidores es muy variable.
Estados Unidos y Reino Unido lideran la tabla muy por encima del resto de
delegaciones internacionales.

El siguiente grafico muestra que los paises que mayor actividad tienen son
los que también logran un mayor niumero de followers. A excepcidén de
Estados Unidos y Reino Unido, todos los demas tienen menos de 5.000
seguidores.

Seguidores
25.000,00
20.000,00
15.000,00
10.000,00
5.000,00
- a B u I II-I'II -lI-ll Ill
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Vemos en este grafico que los paises emplean la red social especialmente
para difundir contenidos propios, por encima de la difusién de los contenidos
de otros perfiles. Ademas los porcentajes de respuesta a otros usuarios son
muy bajos, por lo que la interaccidn con otros perfiles es, por lo general,
muy escasa.

Porcentaje de tweets propios, retweets y respuestas
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POR CONTINENTES

AFRICA

Los paises del continente africano cuentan con una considerable presencia
diplomatica en Espafa, con mas de un 80% de delegaciones del total de sus

estados, a pesar de aglutinar paises
con bajos indices de desarrollo. Esto
podria deberse al papel de nuestro
pais como puerta de entrada a Europa.
Mas de la mitad de las misiones -
africanas cuentan con pagina web,
y tan solo tres paises tienen perfil de
Facebook y otros tantos, perfil de
Twitter. La calidad y el mantenimiento -
de su presencia en Internet son o |
en gran medida mejorables. Entre g ...
|

—

—— ALEERIA ey

estos paises destaca Angola, con
una comunicacién estratégica weiewdni: TR
desarrollada y cinco estrellas en la
valoracion. Este pais es el Unico de
toda Africa que desarrolla la Marca
Pais en Espafa, y que cuenta con una

valoracion alta.

« 44 de 54 paises tienen representacion en Espana (81,48%).

-+ 25 de 44 embajadas de Africa en Esparia tienen web (56,8%)

+ 3 de 44 representaciones tiene Facebook (6,8%)

+ 3 de 44 representaciones tiene Twitter (6,8%)

« 1 de 44 paises con representacion desarrolla Marca Pais (2,3%)
+ 1 de 54 paises (total) desarrolla Marca Pais (1,8%).

« 1 de 54 paises tiene una valoracion de 5 Estrellas (1,8%).

1

L

Valoracion
* % % % %

Marca Pais

M
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AMERICA

Américaes condiferenciael continente
que mejor desarrolla la comunicacién
de sus misiones diplomaticas. A
pesar de ser el tercer continente en
porcentaje de presencia en el pais (un
68,6% del total de sus paises).

Mas del 83% de sus representaciones
cuentan con péagina web, un alto
70% tiene Facebook y un 11% tiene
Twitter. Casi la mitad de las misiones
diplomaticas en Espana desarrollan la
Marca Pais y cuatro paises (Estados
Unidos, Perl, México y Venezuela)
cuentan con una puntuacion de
cinco estrellas. Una de las razones

. o
. o
- B

o

N

MC / Mo analizado |

de este nivel comunicativo podria ser la tradicional relacion de los paises
americanos con Espaiia. Otro de los motivos quiza esté en la facilidad del
idioma; se constata que el resto de continentes no traduce generalmente la
totalidad de sus contenidos ni hace toda su comunicacién en castellano, y
los paises americanos tienen, por lo general, bien trabajado este aspecto.

« 24 de 35 paises tienen representacion en Espana (68,6%).

+ 20 de 24 embajadas de América en Espaia tienen web (83,3%)

+ 17 de 24 representaciones tiene Facebook (70,8%)

+ 11 de 24 representaciones tiene Twitter (45,8%)

« 11 de 24 paises con representacion desarrolla Marca Pais (45,8%).
+ 11 de 35 paises (total) desarrolla Marca Pais (31,4%)

« 4 de 35 paises tienen una valoracion de 5 Estrellas (11,4%).

11

Marca Pais
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ASIA

A pesar de la distancia geografica y de la gran diferencia cultural, Asia
cuenta con un alto porcentaje de representacién en Espaifa, con casi un
78% de sus paises con presencia.

Casi las tres cuartas partes de las misiones diplomaticas cuentan con
pagina web, y tiene una presencia notable en redes sociales

Rusia e Israel son los paises que destacan con una comunicacion estratégica
de sus delegaciones. Cuentan con cinco estrellas de valoracién, y desarrollan
la Marca Pais debido a la calidad de los contenidos y mantenimiento de sus
web y redes sociales. Azerbaiyan también desarrolla la Marca Pais, y cuenta
con cuatro estrellas.

« 38 de 49 paises tienen representacion en Espana (77,5%).

+ 26 de 38 embajadas de Asia en Espafa tienen web (74,3%)

+ 12 de 38 representaciones tiene Facebook (31,5%)

+ 5 de 38 representaciones tiene Twitter (13,1 %)

« 3 de 38 paises con representacién desarrolla Marca Pais (7,9%).
« 3 de 49 paises (total) desarrolla Marca Pais (6,1%)

« 2 de 49 paises tienen una valoracion de 5 Estrellas (4,1%).

NG/ Mo aralzado

Marca Pais Valoracion
IZ[ 1 0. 0. 0. 0.1
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EUROPA

Casi la totalidad de los paises europeos cuentan con representacién en
Espafa. La pertenencia a la Union Europea, la proximidad cultural o la
cercania geografica estan entre las causas de tan alta presenciainternacional.
Casi el 80% de las delegaciones tiene pagina web, y la presencia en redes
sociales es intermedia, con el doble de perfiles de Facebook que de Twitter
Francia y Reino Unido son los paises que lideran la comunicacién de
sus representaciones, con una gestion y un mantenimiento estratégico.
Unicamente cuatro paises desarrollan Marca Pais: Francia, Reino Unido,
Dinamarca y Finlandia. Otros tres tienen una valoracion de cinco estrellas:
Francia, Dinamarca y Reino Unido.

+ 41 de 43 paises tienen representacion en Espana (95,3%).

+ 32 de 41 embajadas de Europa en Espana tienen web (78%)

« 15 de 41 representaciones tiene Facebook (36,2%)

« 7 de 41 representaciones tiene Twitter (17,1%)

« 3 de 41 paises con representacion desarrolla Marca Pais (7,3%).
+ 4 de 43 paises (total) desarrolla Marca Pais (9,3%)

« 3 de 43 paises tienen una valoracion de 5 Estrellas (6,9%).

Marca Pais Valoracion

Eﬁ Y % %k
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OCEANIA

A pesar de contar con 13 paises, la relevancia de Australia y Nueva
Zelanda es esencial para Oceania. Tan sélo estos dos paises cuentan
con representacion en Espafia, y ambas delegaciones tienen pagina web.
En cuanto a redes sociales, sélo Australia tiene un perfil en Facebook, y
ninguno de los dos paises desarrolla Marca Pais ni cuenta con mas de tres
estrellas de valoracion.

« 2 de 13 paises tienen representacion en Espafa (15,4 %).

+ 2 de 2 embajadas de Oceania en Espana tienen web (100%)
+ 1 de 2 representaciones tiene Facebook (50%)

+ 0 de 2 representaciones tiene Twitter (0%)

+ 0de 2 paises con representacion desarrolla Marca Pais (0%).
+ 0de 13 paises (total) desarrolla Marca Pais (0%)

+ 0de 13 paises tiene una valoracién de 5 Estrellas (0%).
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Ultimos apuntes

Se constata que ha habido un aumento significativo de la calidad,
mantenimiento y seguimiento de las redes sociales de las embajadas en
nuestro pais respecto al estudio del afio pasado (2014) . Si bien, queda
mucho trabajo por delante: hay gran cantidad de paginas webs carentes
de una gestion estratégica y constante, con contenidos desactualizados y
poco accesibles para el usuario. A pesar de que la informacién basica de
contacto se encuentra en casi la totalidad de ellas, en algunos casos es
dificil de localizar, y no existe una pequefa referencia al pais o a la embajada
que introduzca al usuario.

Muchas misiones diplomaticas siguen careciendo de perfiles en las
redes sociales, herramienta clave para tener presencia digital y ofrecer
informacidn y servicios. Son pocas las misiones que, contando con perfiles
en las redes sociales mayoritarias, tengan una comunicacion estratégica,
regular y adecuada a los formatos y tendencias de la actualidad. Estas se
han localizado en este trabajo por las valoraciones de cinco estrellas y Marca
Pais, y marcan el camino hacia una comunicacion institucional internacional
modélica, encarada a la influencia y generacién de percepciones positivas
hacia el pais y sus rasgos y atributos.

Gran cantidad de paginas web de embajadas estan incluidas en la
red de paginas del Ministerio de Asuntos Exteriores de su pais. Esto puede
resultar muy positivo, ya que se auna la informaciéon sobre el pais, su
economia, politica exterior o el turismo, sin tener que gestionar una pagina
distinta para cada una de las misiones diplomaticas. Pero hay que remarcar
que es muy importante que todos o la mayoria de los contenidos de la
web estén traducidos al menos al castellano, ya que para poder ejercer
una influencia en un pais extranjero tienen que poder entenderte antes que
nada. Por otra parte, entendemos que hay que adecuar los contenidos
de cada web de embajada a los distintos publicos, en este caso a cada
pais donde se encuentre (teniendo en cuenta la politica exterior), ya que
tiene que haber una comunicacién homogénea y coherente, pero adaptada
al contexto y situacién de cada lugar y pais. No es concebible una Unica
comunicacion igual para todos los paises sin tener en cuenta las relaciones
internacionales y la politica exterior.

En muchas ocasiones los embajadores u otros cargos internacionales
cuentan con un perfil de Twitter o Facebook, funcionando a modo de
‘influencers’. Estos perfiles son gestionados de manera mas personal, siendo
una ‘cara mas amable’ y menos formal de la influencia del pais en el exterior.
Dichos perfiles complementan la comunicacion oficial de las embajadas,
ya que aportan un elemento de cercania con el usuario, realizando una
comunicacién mas distendida y de proximidad. Cubren eventos publicos
de la embajada, comentan la actualidad internacional desde un plano que
se percibe como individual, pero que siempre defiende y respalda la politica
exterior del pais.
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Pagina web

La pagina web sigue teniendo una importancia crucial en cuanto al prestigio
y reputacion de una organizacién, mas aun si pretende ofrecer servicios.
Para la mayoria de los casos, es la primera toma de contacto con una
organizacién en caso de buscar informaciones o solicitar algun tipo de
prestacion. Si tras hacer una sencilla busqueda en un buscador online,
ésta no aparece manifiestamente como una web oficial, puede generar una
percepcion pobre y de ausencia de comunicacién estratégica, en algunos
casos trasmitiendo sensacién de abandono. Esta percepcién se puede dar
tanto en los ciudadanos que compartan la nacionalidad de la embajada
como en aquellas personas que necesiten informaciéon sobre el pais o
cualquier tipo de gestidon consular o turistica. Por ello una web moderna,
con contenidos interesantes y actualizados y con informacién de contacto
clara y fiable es esencial para desempefar una comunicacion efectiva.Asi,
la pagina web de una misién diplomatica deberia contener al menos:

« Informacion de Contacto: Direccién completa, teléfonos y fax, e-mail,
horarios, datos del embajador, breve resefia de la embajada e historia
del pais.

+ Informacion para gestiones consulares.

«  Opcién de idiomas: al menos en castellano (y lengua de origen).

* Enlaces a redes sociales.

Informacion adicional a incluir:
« Historia del pais y de la embajada en Espanfa.
* Relaciones bilaterales con Espafia.
+ Otras sedes/consulados en Espafia con datos de contacto.
+ Noticias del pais o embajada.
+ Informacion sobre el edificio (histérico).
«  Turismo/visados/inmigraciéon
+ Residentes del pais en Espafa (acogida).
+ Mapa de la presencia diplomatica en Espafa.
+ Actualizacién periddica.

Redes Sociales

Las organizaciones deben adaptarse a los nuevos tiempos y a los nuevos
formatos si quieren seguir manteniendo una comunicacién eficaz. Las
redes sociales van ocupando cada vez un terreno mayor en la vida online
de las personas, ya que la informacion se obtiene gradualmente en mayores
proporciones en estas redes. Han demostrado ser un canal de informacion
y fidelizacion de gran dinamismo, en el que usuarios podrian no sélo estar al
tanto de las Ultimas novedades sino interactuar con las embajadas, realizar
consultas o sugerencias. Por ello, la presencia en las redes mayoritarias
-Facebook, Twitter y YouTube- es muy significativa, pero siempre cuidando
la comunicacion, de forma estratégica y adecuando el estilo al tipo de medio
utilizado. Esta comunicacién debe perseguir una interacciéon con el usuario,
un feedback, que sea capaz de mostrar los aspectos positivos del pais a
través de la representacion diplomatica, e invitarle a sentirse participe.

Es necesaria una gestion adecuada y un incremento de los contenidos
multimedia online, asi como una estética y un estilo comunicativo modernoy
agradable. Galerias fotograficas actualizadas, videos modernos e imagenes
de calidad pueden generar una mejor acogida del usuario y una mayor
visibilidad y confianza.
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