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En los ultimos tiempos Internet se ha convertido en un tema recurrente, ya sea por la amplia
cobertura periodistica que tiene el tema, como por el hecho de que esta tecnologia ha irrumpido
en el mundo empresarial y ha llevado a muchas organizaciones a evaluar la conveniencia de
hacer uso de ella. La consideracion del impacto y el alcance real de Internet, plantea preguntas
tales como qué puede hacer la tecnologia por la organizacion, o como adaptar al nuevo
escenario tecnologico los planes de comunicacion que la empresa ha encarado hasta el
momento. El objetivo de este trabajo es analizar, de una manera muy somera, de qué manera los
nuevos recursos tecnologicos que ofrece la red pueden integrarse a los planes de comunicacion
de las organizaciones. Para ello se partirdde una minima contextualizacion del fenomeno
Internet desde la comunicacion social, para pasar al andlisis de las herramientas de relaciones
publicas que pueden potenciarse con la ayuda de esta tecnologia.

La nueva comunicacion

Internet es uno de los temas de los que mds se ha ocupado la prensa en los dltimos tiempos, sobre
todo en Argentina en donde el proceso de desregulacion del sector de las comunicaciones ha dado
lugar a numerosos emprendimientos y nuevas empresas vinculadas con esta tecnologia. Esta a
veces excesiva difusion no necesariamente ha significado una discusién profunda del tema, antes
bien se constata que ha predominado una vision tecnicista, cuando no comercial, de la cuestion.
Una de las consecuencias de este exceso de informacion es que muchos sienten la compulsion de
formar parte del mundo de Internet pero sin saber con claridad cudles son los beneficios de esta
pertenencia. Esto se ve claramente en muchas organizaciones y empresas que se han impuesto la
obligacién de tener un sitio' en la red pero, a juzgar por los resultados, sin entender la funcién que
este canal puede tener para la organizacién y los beneficios que pueden derivarse de ello. De ahi
que muchas veces sea dificil mensurar si la construccién de un lugar en la red (con los costos
asociados de mantenimiento y personal dedicado a ello) es una inversion, o simplemente un gasto
que exigen los tiempos que corren.

Internet es en primer lugar una tecnologia que estd buscando ocupar su lugar en el sistema de
medios de comunicacién social ya constituidos. Como tecnologia, es una red global que permite
la interconexién de computadoras mediante un protocolo de comunicacién®. Esto conlleva la
capacidad de acceder a los contenidos textuales y audiovisuales disponibles en las computadoras
conectadas al sistema desde cualquier punto de la red. Desde el punto de vista mediatico, Internet
puede cumplir ciertas funciones de los canales tradicionales de comunicacién: puede ser un
teléfono, funcionar como una radio o un diario, o transmitir imdgenes de la television. Esta
enorme potencialidad llevé a muchos a proclamarla como el medio que iba a reemplazar a todas
estas formas de comunicacién masiva, conclusién que despertd enormes expectativas acerca del
futuro de la red. En las 4reas de comunicacién de las organizaciones estos anuncios sembraron
incertidumbre acerca del impacto que el nuevo canal iba a tener en los planes de relaciones
publicas y de publicidad. La realidad fue mostrando que, pasado el impacto de la novedad,
Internet no ha desplazado a ninguno de los modos tradicionales de comunicacion puiblica, sino
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todo lo contrario. Antes bien, el gran potencial de esta nueva tecnologia se desarrolla cuando se
integra al resto de los medios de comunicacién masiva.

Comunicacion masiva, o sélo comunicacion

Una clasica definicién de comunicacidn masiva sefala que es el proceso por el cual una
organizacion, sirviéndose de ciertos recursos técnicos, produce y transmite un mensaje publico
dirigido a una gran audiencia heterogénea, que generalmente se encuentra dispersa
geograficamente’. En este sentido, Internet podria incluirse dentro de esos recursos como el mas
reciente e innovador, que no puede clasificarse ni como medio grfico, ni como audiovisual,
porque comparte caracteristicas de ambos sistemas. De los primeros, toma su principal condicién
de transmision de textos; de los segundos, la capacidad de conducir imagen y sonido. Sin
embargo, a pesar de esta superacion, Internet tiene una desventaja con relacién a los sistemas
tradicionales: la temporalidad con la que llega a las audiencias. Los medios masivos tienen la
caracteristica principal de llegar en forma simultdnea a un nimero de personas que constituyen su
publico, de ahi su valor indiscutible como canales de comunicacién para una organizacion, que
puede confiar en el impacto de los medios para hacer sus lanzamientos publicitarios o para dar a
conocer informacién de prensa. Internet, en cambio, plantea la paradoja de que por un lado tiene
el potencial de llegar a una audiencia inmensa, a la que muchos definen como mundial; pero por
otro, esta misma potencialidad conlleva su defecto, ya que esos contenidos pueden quedar
literalmente a la espera de su receptor.

Segin el investigador Dominique Wolton, “para que haya comunicacion de tipo medidtico es
necesario un vinculo entre el emisor, el mensaje y el receptor, es decir una representacion de
quién habla, a quién se habla, mediante qué mensaje, con qué intencién y a través de qué medio
de recepcion (...) no hay medios de comunicacién sin representacién a priori de un piblico™.
Este publico al que hace referencia el especialista francés se configura especialmente a través de
una serie de hdbitos que tienen que ver con la forma en que la audiencia se vincula al medio y la
funcién que éste cumple para ella. Asi es que, si por ejemplo se toma el caso de la television, se
puede comprobar que el piblico se vincula a ciertos horarios en busca de esparcimiento (el caso
de la telenovelas, o los programas de concursos) o de informacién (lo que se comprueba, por
ejemplo, en el caso de la transmisién en vivo de hechos policiales, o en la bisqueda del informe
meteoroldgico). Los medios tradicionales, dentro de los que se ubica la televisidn, se organizan
con la 16gica de los llamados sistemas de comunicacién de oferta, que ofrecen una programacion
fija y estructurada en funcién de una estimacién del piblico al cual dirigen sus propuestas, el que
comparte minimamente una comunidad de lengua, de valores y de referencias sociales. Internet,
en cambio, se organiza en funcién de la demanda, es decir, se encuentra a la espera de que un
consumidor de cualquier lugar del mundo acceda a los datos que alli se publican. Claro que es
“un sistema de transmisién y acceso formidable a un niimero incalculable de informaciones’™,
pero es precisamente su vastedad y ubicuidad lo que la aleja de la concepcidn social de medio
colectivo. Es este punto el que explica el poder que, a pesar de su antigiiedad, atin mantiene la
prensa gréfica, que ya habia sefialado Tocqueville en 1835: “nada como los diarios para llevar un
pensamiento comun en a miles de personas en un mismo momento. Si no hubiera diarios, no
habria actividad comunitaria compartida™. Esto muestra cémo una de las principales promesas de
Internet, que es la personalizacién de los contenidos, estd en el extremo opuesto a la idea de
medio de masas. De hecho la frase que se ha acufiado para denominar esta idea ‘mass
customization’ (personalizacién masiva), no hace mas que poner en evidencia la contradiccion
que conlleva la idea. Siguiendo en la linea de reflexion, queda claro que un resumen de noticias
que reflejen el exclusivo interés del receptor (al extremo de que puede no haber dos iguales), esta
mds cerca de un boletin personal que de un diario propiamente dicho.
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Por otro lado, no puede subestimarse el hecho de que Internet esta lejor de ser un medio popular.
Aln en los paises desarrollados, Internet dista mucho de tener la penetracién que tiene el televisor
o la radio, y esta brecha es mayor en los paises mds pobres’. Esta diferencia también se pone de
manifiesto entre las clases sociales de nuestro pais, en donde existe muy poca participacion de las
franjas més pobres de la poblacién®. En Argentina, las estimaciones mas optimistas hablan de un
millén de usuarios para fines del 2000°, es decir el equivalente a 10 puntos de rating televisivo
(esto en el hipotético caso que todos los usuarios argentinos se conectaran simultineamente en el
mismo sitio, lo que facticamente no ocurre). Por otra parte, no hay datos sobre si las personas que
se conectan son las mismas que lo hacian el afio pasado, dado que los informes hablan mucho del
cudnto, a veces del como (qué hacen en Internet los usuarios), pero nunca del quién.

Esta reflexion no pretende descalificar el aporte de Internet a la comunicacidn, sino todo lo
contrario, dado que sélo a partir de un andlisis realista y despojado de intereses puede explotarse
los beneficios de la nueva tecnologia. Y asi como cuando un canal de la red busca la convocatoria
de un publico para un determinado evento (por ejemplo, una charla virtual con un artista), sabe
que tiene que recurrir la difusion en diarios y via puiblica, la utilizacién de Internet en la
comunicacion corporativa debe hacerse desde la integracion con los medios tradicionales de
comunicacion.

Se propone, entonces desarrollar la potencialidad de Internet a través de la complementacién e
integracion a otros recursos de comunicacién, por un lado, y por la definicién del piblico que
puede llegar a vincularse a la organizacidn por este canal. De ahi, que esta propuesta sea ver
como Internet se puede sumar a las técnicas de relaciones publicas, entendidas éstas en su sentido
mads amplio, es decir, la forma en que una institucién se vincula con su entorno social'®,

Usos de la red

Por ser una fuente de consulta e informacion, Internet es principalmente una referencia para la
bisqueda de contenidos de todo tipo: informacion, noticias, entretenimiento. Ademads, el sistema
permite la comunicacién de doble via, que toma la forma de correo, grupos de discusion, lugares
de charlas virtuales (lo que se conoce con su nombre en inglés de chat), o comercios digitales, en
los que se puede comprar una vasta variedad de productos.

A pesar de que estos servicios pueden llegar a adquirir un alto grado de sofisticacion, la mayor
parte de los estudios muestran que los internautas limitan su vinculo con Internet a los usos
bésicos: el correo y la biisqueda de informacién. Segiin un informe publicado en 1998"", una de
cada tres personas utilizan Internet para recibir y enviar mensajes por algtin sistema de correo
electronico (emails) y para bisquedas de investigacion; uno de cada seis lo hacen por la
curiosidad que les despierta el medio, la misma proporcién que lo hace para informarse de las
noticias. Ma4s restringidos son los usos relacionados con la informacion de negocios y financiera
(uno de cada ocho personas), y con el entretenimiento (una de cada doce).

Un informe de 1999 de la consultora Prince & Cooke sefialaba que la proporcién se mantenia,
habiendo aumentado a més del 90% los usuarios de servicios de correo electrénico. Este
porcentaje es del ciento por ciento en el caso de los usuarios de las empresas, muchos de los
cuales no pueden acceder a los contenidos por disposiciones corporativas (muchas empresas han
restringido la navegacion en Internet indiscriminada, especialmente en los de niveles mas rasos),
pero casi todos los empleados cuentan con una direccién de email’> Una encuesta, publicada en el
diario La Nacion, y llevada a cabo en marzo de 2000 con usuarios de Capital Federal —el
universo mds privilegiado en lo que hace al uso de Internet en nuestro pais- sefialaba guarismos
similares: 38% de los usuarios la empleaban para investigacion o estudios, un 30% para trabajar y
un 26% para entretenimientos'.

El publico pues, estd marcando la tendencia de utilizar la red en sus servicios esenciales, por lo
que es en esta especificidad que se debe pensar cualquier estrategia de comunicacién en Internet.
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Relaciones publicas en la red

A esta altura la pregunta no es qué puede hacer Internet por una organizacion, sino qué puede
hacer la institucién con Internet. Y la respuesta puede encontrarse al analizar cémo las técnicas de
comunicacion tradicionales pueden complementarse y potenciarse con el uso de la tecnologfa.
Por empezar, como en todo plan de comunicacién, debe empezarse por reflexionar acerca de los
publicos a los que la institucién puede acceder por este canal. Las condiciones de desarrollo de
esta tecnologia mencionadas mas arriba, la descartan por ahora como medio de acceso al gran
piiblico'. Sin embargo, existen grupos de interés y puiblicos especificos que ya han incorporado
Internet en su actividad, como la prensa, los accionistas y grupos financieros y los organismos
gubernamentales. Cabe entonces analizar cudl es la interaccién de estos publicos con la
institucion, y cdmo Internet puede contribuir a consolidar las relaciones comunicativas que se
mantienen con cada uno ellos. Por otra parte, y dado que cuando una institucion atraviesa una
situacién de crisis, estas tres audiencias se agrupan alrededor de este mismo suceso, se dedicara
un apartado especial para el caso de las crisis, en la medida que Internet puede ser un canal de
comunicacién abierto con los involucrados e interesados'.

La prensa: de la red a la opinion publica

La relacién con los medios de comunicacién masiva tiene un valor estratégico para cualquier

institucién, dado que ellos son, en muchos casos, el puente hacia ese gran publico que se

mencionaba mds arriba. El periodismo pues tiene el doble valor de ser un ptblico en si mismo,
por la necesidad de establecer un vinculo permanente con ellos, pero a la vez son, la mayor parte
de las veces, los intermediarios entre una institucion o una personalidad y la opinion publica.

Es precisamente en la prensa donde Internet ha tenido un gran impacto en la medida en que ha

cambiado gran parte de las rutinas productivas del periodismo. La red no sélo se ha convertido en

una de las fuentes de informacién que utilizan los periodistas, sino que ha acelerado los tiempos
de difusién de noticias. Por otro lado, la informatizacién de las redacciones, ha llevado a que todo
el proceso de produccion y redaccién de noticias se haga desde una computadora conectada en
red. De ahi que sea el publico mas conectado y mds dispuesto a utilizar a Internet como via de
comunicacion.

Debe tenerse en claro pues, que dedicar un drea de la pdgina para el periodismo no significa tener

un archivo con la notas de prensa de la institucién (por otra parte, no hay nada que interese menos

a un periodista que las noticias viejas). Un sitio en Internet dedicado al periodismo debe ser un

lugar de servicios lo que implica que debe estar disefiado para facilitar la tarea de la prensa, y no

simplemente para la promocién de la organizacion.

A continuacién se detallardn algunos de los elementos que deberian estar presentes en la pigina

dedicada al contacto con el periodismo:

e Ultimas noticias: Si desde la institucién se pretende mantener interesado al periodismo en la
informacién publicada en Internet, ésta debe estar permanentemente actualizada. Esto parece
una verdad de perogrullo, pero una recorrida a las paginas institucionales de las principales
empresas argentinas, muestra que el principio periodistico de la novedad es casi siempre
olvidado. La renovacién diaria de la pagina es la condicion para mantener el interés del
periodista e idealmente constituir al sitio institucional en una pédgina de consulta reiterada.

e Lista de contactos: Una de las mayores dificultades de la prensa es dar con la persona
indicada dentro de la organizacion. Una manera muy sencilla de solucionar esta cuestion es
ofrecer en Internet un directorio con los datos de contacto de los principales responsables
dentro de la empresa. Este listado deberd contener minimamente el nombre y cargo de las
autoridades, su drea de responsabilidad, el nombre de sus colaboradores inmediatos para el
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caso de que el principal no sea ubicable, su teléfono y su direccién de correo electrénico. Este
aspecto tiene mayor relevancia para las organizaciones que tienen sus instalaciones dispersas
geogréficamente. El drea de comunicacién debe tener un control de los plazos de respuesta,
como asi también de las solicitudes de la prensa a los distintos miembros de la organizacion.
Claro que también en este punto la actualizacién debe ser constante, dado que la prensa se
encargard de difundir las inconsistencias de la pdgina, tal como hizo con los sitios del
Gobierno Nacional cuando, a meses de la renuncia del Vicepresidente de la Nacidn Carlos
Alvarez (ocurrida a fines de 2000) éste seguia ocupando ‘virtualmente’ el cargo que ya no
ejercia de acuerdo a lo que surgia de los sitios gubernamentales.

e Opinion de la institucion sobre temas clave: Muchas veces los requerimientos periodisticos
se concentran en ciertos temas recurrentes, especialmente en el caso de las industrias que
trabajan con recursos naturales, o que por su actividad pueden exponerse a situaciones
conflictivas. Tener elaborados informes o manifestaciones de las autoridades sobre estos
temas criticos resuelve muchos de los pedidos de la prensa, a la vez que consolida la posicién
de la organizacién sobre los aspectos clave de su gestion. Es de utilidad acompafiar estos
informes con datos u opiniones de terceras partes (cientificos, organizaciones, consultoras
independientes etc.), para avalar y dar confiabilidad a los dichos de la institucion.

e (Calendario de actividades: En el caso de que la institucion organice actividades que puedan
tener interés para la prensa o la opinidn publica, es interesante ofrecer en la pagina una
agenda con estos acontecimientos y un breve detalle de su alcance.

¢ Comunicados de prensa: El sitio puede complementar la informacién enviada en los
comunicados de prensa, ofreciendo una version completa de éstos en la pagina. De esta
manera puede enviarse al periodista un comunicado muy breve, dejando a su eleccién el
acceso a un archivo con informacién mas extensa y detallada, o la consulta a otros archivos
relacionados. A su vez todas las gacetillas emitidas por la institucidon pueden estar archivadas
cronoldgicamente, de modo que el periodista pueda hacer el seguimiento de un tema. Esto
también implica dejar accesibles las noticias negativas, dado que muchas veces desde las
instituciones se tiende a minimizar (o negar directamente) los hechos problemaéticos. Esta
actitud restard objetividad a la pagina y a todo su contenido.

e Material de prensa complementario: Adicionalmente puede ponerse a disposicion en el
sitio imdgenes o archivos de audio con discursos o declaraciones para ilustrar algunos de los
temas de prensa. La galeria de imagenes deberia contener las fotos de las autoridades, los
isologotipos de la institucién (como asi también las instrucciones para su reproduccion
correcta, tales como colores y dimensiones), y algunas fotos representativas de la actividad
que desempeiia la empresa. Demds estd sefialar que estos archivos deben actualizarse
periddicamente. Ademds debe cuidarse de ofrecer distintas versiones de un mismo archivo,
para que el periodista pueda elegir aquel que sea mds compatible con el sistema de
computacion del medio para el que trabaja.

¢ Fuentes de informacién alternativas: Un recurso para atraer a la prensa al sitio, es que éste
se percibido como una referencia para diversos temas. Para ello es de suma utilidad establecer
vinculos con otros sitios (cdmaras, asociaciones, institutos de investigacion, competencia,
etc.), o publicar informacién objetiva del sector al que pertenece la empresa. Una de las tareas
mas engorrosas y mds dificiles de llevar a cabo para el periodista es el chequeo de la
informacion, que alcanza hasta los detalles mas minimos de un comunicado. Un ejemplo
interesante de ello, es la tendencia de las empresas a autodenominarse ‘lideres’ en los
comunicados que emiten. Este adjetivo es sistemdticamente eliminado por el periodista, a
menos que éste tenga referencias concretas de ese tan mentado liderazgo (por ejemplo, cifras
objetivas de ventas, si se es ‘lider del mercado’; informes de organismos independientes, si se
dice ser ‘lider en innovacién’, y asi, indefinidamente).
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Esta pagina dedicada al periodismo puede ser de ingreso abierto o de acceso restringido, mediante
una clave que se asignard al periodista que la solicite. Esta opcion permite ademds tener un
registro con los accesos y la informacion solicitada en cada caso, lo que permitiria conocer méas
los intereses de cada uno de los periodistas. A pesar de que parece interesante y que puede darle a
la pagina una imagen de exlusividad, esta alternativa es muchas veces rechazada por los propios
periodistas, por percibirla en alguna medida como intrusiva. Una solucién conciliatoria, es la de
restringir el acceso a alguna informacién, dejando la mayor parte abierta al acceso publico.
Como se sefiald, Internet permite realizar envios por correo electrénico, con lo que ofrece la
posibilidad de enviar por ese medio los tradicionales comunicados de prensa o gacetillas. Sin
embargo, esta opcion no reemplaza totalmente el correo tradicional o el fax, sino que debe
evaluarse en cada caso cudl es el canal mds conveniente para el envio. No siempre resulta
préctico para el periodista tener que abrir un archivo para leer la informacién, y mucho menos,
imprimirla, sencillamente porque carece del tiempo necesario para hacerlo. Por otra parte,
muchas redacciones de diarios importantes se siguen manejando con el fax, que permite derivar
facilmente la informacion recibida al escritorio del periodista a cargo del tema. Es preferible
reservar el envio de informacién de prensa por correo electrénico para ocasiones especiales o
cuando el periodista asi lo ha solicitado, para evitar que las gacetillas de la institucién sean
sistemdticamente borradas de la casilla de correo del redactor (los periodistas, como cualquier
persona, son reacios a recibir informacidn no solicitada o de fuente desconocida). En cualquiera
de los casos el principal factor a considerar es el respeto por el tiempo del periodista. Es
necesario, pues, observar una serie de cuidados a la hora de distribuir gacetillas via correo
electrénico:

e No enviar informacién a una direccion de correo electronico que no haya sido expresamente
autorizada por el periodista. Emplear una lista de correo facilitada por un tercero, genera
recelos en el receptor, que pueden llevar al bloqueo de la direccién (lo que inhabilita la casilla
para futuros envios).

® No enviar informacién a una lista indiscriminada de direcciones. Cada envio de prensa debe
ser personalizado, y no debe incluir las direcciones de otros periodistas. Tampoco es util en
este caso hacer los envios con la opcién de ‘copias ocultas’'®, ya que alguno de los receptores
podria decidir enviar una respuesta a todos los receptores de la informacién, atin cuando las
direcciones no sean visibles. Piénsese lo riesgoso que puede ser que alguno de los receptores
decida desacreditar la informacién enviada mediante una respuesta automatica. Ademads estas
listas numerosas son altamente propicias para la distribucién de archivos de virus
informaticos.

® Con respecto al formato de la gacetilla, deben tenerse en cuenta algunas consideraciones
minimas:

e Poner la informacién en el cuerpo del mensaje (y no como archivo adjunto), sin formatos
especiales. El periodista se maneja con contenidos consistentes, y raramente se deje
seducir por formatos o recursos graficos.

¢ Encabezar el mensaje con un titulo significativo y explicativo del contenido del mensaje.
No utilizar titulos engafiosos o que generen falsas expectativas.

Como se aprecia, las relaciones con la prensa en Internet se desenvuelven dentro de las
condiciones generales, que deben priorizar el respeto hacia el periodismo y la difusién de
informacion veridica y confirmable.

Atender a los inversores
Otro publico de la organizacién altamente calificado son los inversores y los analistas financieros,
que requieren informacién muy precisa de la empresa. Estos ptiblicos ademads trabajan
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cotidianamente en la red, y la han incorporado no sélo para consultar informacién bursétil en
tiempo real, sino para operar y realizar transacciones con compafifas de todo el mundo.
Para los especialistas financieros, uno de los documentos mds importantes es el balance anual de
la empresa, dado que es la referencia mas concreta acerca del desempefio financiero de la
organizacion. Este reporte financiero es una obligacion legal para las empresas que cotizan en
bolsa, que ademds deben emitir informes publicos trimestrales de su estado de resultados. La
produccién de este documento en formato digital es algo muy sencillo, y permite su pronta
publicacidn en la pagina institucional de Internet, para que esté disponible para los interesados.
Adicionalmente, este tinico ejemplar queda disponible para todos los que quieran consultarlo, sin
tener que hacer previsién de cantidades y obviando los problemas de logistica y envio.
En este punto debe distinguirse claramente la produccién gréfica del reporte anual, que en
muchos casos hace de éste un documento institucional muy cuidado, con gréficos y fotografias y
en una encuadernacion de lujo. Esta es una decisién que toman muchas empresas como forma de
distinguir e impactar a sus accionistas, y usualmente lleva una buena parte del presupuesto de las
comunicaciones institucionales. Ambas alternativas pueden seguir conviviendo, pero lo que no
debe ocurrir es pensar que la informacién de Internet debe reproducir la versién impresa. Antes
bien, esto es algo totalmente desaconsejable, dado que la versidn digital debe priorizar los
objetivos de difundir la informacién rdpidamente y con alcance global.
Generalmente el reporte anual se publica en Internet como un archivo que el interesado instala en
su computadora. Por lo tanto, una de las premisas es que este archivo sea lo mds pequefio (para
reducir al minimo el tiempo de consulta o ‘bajada’'’) y estar armado en un formato compatible el
navegador. No puede presuponerse que el interesado tendrd en su computadora el programa
necesario para la lectura, o que esté dispuesto a instalarlo'®. Si para la institucién resulta
imprescindible darle un formato con imdgenes o con animaciones, debe también hacer disponible
la opcién de un documento textual estdndar o con planillas de célculo. Existe un programa para la
creacién de documentos con gréficos que se conoce como Adobe Acrobat Reader', de uso
extendido en Internet, que tiene como ventaja que el programa para la lectura de estos
documentos es de uso gratuito (no asi el programa para producir los documentos). Los archivos
elaborados con este sistema se conocen por el nombre de su extension PDF, y suelen tomarse
como convencion en Internet por ser documentos pequeios. A pesar de ello, de elegir esta
alternativa, debe facilitarse la instalacién del programa para la lectura de estos archivos, para lo
deberia de habilitarse la opcion desde el sitio institucional (y evitar que la persona deba
procurdrselo por su cuenta).
Otro factor mas que importante a considerar es que no es lo mismo la lectura en el papel que la
lectura en una pantalla de computadora. El papel permite una lectura lineal, en un soporte
tridimensional ficilmente manipulable, que permite acercar o alejar la pdgina para ver
adecuadamente la informacién. Ninguna de estas cuestiones es posible cuando el texto aparece en
una pantalla iluminada, pero que, para compensar estas falencias, ofrece la posibilidad de un
disefio multimedial® e interactivo”'. Este dltimo aspecto implica, por ejemplo, brindar la
alternativa de distintos recorridos de lectura, sirviéndose para ello de links (enlaces de resolucién
automdtica) entre los distintos capitulos de la informacién, de modo que cada visitante decida
cudl es la informacién importante
Resumiendo, entonces, a la hora de publicar el reporte anual en la pagina corporativa de Internet
deben considerarse algunos puntos:
e Con respecto al formato, complementando lo ya expuesto, lo mejor seria poner la
informacién en el mismo formato en que estdn las paginas (por ejemplo, formato HTML?).
e Enlo que hace al disefio, es aconsejable comenzar con un enunciado sumario y proveer
niveles adicionales de informacién.
e Reducir lo artfstico a su minima expresion: en un reporte anual digital lo més relevante es la
informacion, no el disefio.
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e Mantener la informacién actualizada, publicando periédicamente los informes
correspondientes.

Adicionalmente, Internet puede suministrar herramientas de contacto con el publico financiero
tales como la organizacién de videoconferencias, que permiten poner en contacto los
responsables financieros de la empresa con interesados de todo el mundo. Este acontecimiento
debe anunciarse con tiempo, para poder contar con publico en linea, y debe organizarse en
horarios accesibles a los principales mercados a los que la empresa dirige su mensaje. Dado que
se trata de una comunicacién en tiempo real, deben chequearse todos los detalles técnicos para
que sea exitosa. Generalmente estas conferencias se organizan anualmente, para que el Presidente
de la empresa dé su mensaje a los accionistas, que puede dejarse disponible para futuros
interesados.

Las relaciones oficiales

Las empresas tienen la necesidad de establecer relaciones permanentes con las autoridades

competentes, ya sea a nivel municipal, provincial o nacional, a los efectos de estar informadas

acerca de las disposiciones legales vigentes o hacer escuchar su posicion sobre determinadas
decisiones que puedan tomar los organismos oficiales. Este tipo de contacto es conocido por su
denominacion en inglés lobbying, entendiendo por tal el “proceso de comunicacién mediante el
cual se busca informar adecuadamente a las autoridades o personas con poder de decisién
politica, sobre objetivos de la empresa o institucién, ayudando a su labor en forma positiva. Es
decir, bien entendido es una herramienta de persuasion e informacién, que se diferencia de sus
similares (publicidad, relaciones ptiblicas, etc.) en la medida en que va dirigida a un publico
calificado, que tiene poder de decisién sobre las actividades de la empresa™™.

Mis alld de la conveniencia, mantener relaciones fluidas y transparentes con los organismos

oficiales es un requisito para las industrias reguladas, las industrias y organizaciones que reciben

subvenciones estatales, las organizaciones que desempefian una actividad que puede generar
controversias en la opinién ptiblica (explotacién de recursos naturales, industrias contaminantes,
servicios publicos), industrias que pueden sufrir cambios en los marcos legislativos, o entidades
que estdn atravesando o atravesaron procesos de fusiones o adquisiciones.

En estos casos, Internet puede convertirse en un recurso para mantener un didlogo constante y

transparente tanto con los poderes ejecutivo y legislativo, como con la opinién publica en general.

Este tltimo aspecto es crucial, dado que las decisiones politicas tienen por fin tltimo responder a

la sociedad, y contrario sensu, son muchas las disposiciones gubernamentales que surgen por

reclamos de grupos sociales (lo que ha llevado a acuiiar el concepto de grass root program para
aquellas campaiias de influencia al gobierno que empiezan por el trabajo de convencer a la
opinién publica de la necesidad de tomar alguna medida).

Existen varios recursos que pueden apuntalar una accién de lobbying desde Internet:

e Utilizar el sitio de Internet para ofrecer informacion clara y comprobable: informes de
actuaciones, certificaciones y reconocimientos de organismos oficiales, programas encarados.

e Es de suma utilidad publicar informes especiales e investigaciones que puedan ser utilizadas
como argumento para legisladores o la comisiones legislativas especificas.

¢ Internet permite brindar vinculos a otros sitios relacionados para avalar la posicién de la
empresa, como organizaciones de consumidores, institutos de investigacidn, asociaciones no
gubernamentales, etc.

e Puede publicarse informacion de interés para la comunidad, como programas culturales o
sociales, o contribuciones de la empresa en su dmbito de accion (becas, donaciones, etc.).
Esto contribuye a comunicar la accién comunitaria de la organizacién y es una buena
referencia de como la empresa encara su responsabilidad social.
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Un ejemplo de que la accién de gobierno encuentra en Internet un recurso importante es que cada
organismo oficial cuenta con su sitio en Internet, con informacién para los ciudadanos. Un
ejemplo interesante de ello, es la pagina del Gobierno de los Estados Unidos®, en la que ademds
de la informacién de rigor, esta disponible el listado de los funcionarios con sus direcciones y
demds datos de contacto, para que la gente le haga llegar sus peticiones o sugerencias. Este tipo
de iniciativas también se estdn extendiendo en nuestro pais.

Prensa, inversores y gobierno unidos en una crisis

Los tres publicos tratados tienen un interés comun en la organizacién cuando ésta enfrenta una
situacion de crisis. A pesar de que dltimamente se puso de moda en nuestro medio los gabinetes
de crisis o los cursos sobre cdmo encarar estas circunstancias, se parte de la base de que una crisis
no es mds que un emergente posible derivado del accionar de una organizacién. Y por lo tanto,
una gestion organizacional coherente y estratégica, que contemple ademds un plan integral y
realista de comunicaciones es la mejor garantia para enfrentar circunstancias fortuitas. Como ya
se dijo en otras oportunidades, “cualquiera sea el recurso de comunicacién utilizado, debe tenerse
presente que ninguno puede, por si solo, conseguir los objetivos que se propone la empresa al
enfrentar una emergencia. En estos casos, mds que nunca, se exige una estrategia global que
coordine y potencie los esfuerzos que se hagan por distintos medios y con los mds diversos
recursos”.

Por ello, no puede pretenderse que Internet resuelva de por si una crisis, sino que debe verse en
ella un recurso de informacién mds, que puede contener ansiedades y orientar la accién de los
afectados de una manera eficiente. Lo que si debe tenerse en cuenta es que el sitio institucional es
una comunicacién permanente de la empresa con la comunidad, por lo tanto la primera medida en
una situacién de emergencia, es dar cuenta de ella en el sitio. Uno de los errores de la empresa
Edesur cuando enfrento la crisis energética ocurrida en febrero de 1999, o de la aerolinea LAPA,
ante el accidente fatal ocurrido el 31 de agosto de 1999, fue mantener en linea sitios que hablaban
de la excelencia del servicio de estas empresas. Tan aberrante resultaba mantener un discurso
optimista en una situacién de catéstrofe que la prensa se hizo eco de esta contradiccion,
poniéndolo como ejemplo de irresponsabilidad de las empresas y difundiéndolo a través de los
diarios y la television, agravando alin m4s la caida en la imagen publica de estas empresas.

Esto muestra como en una situacién de emergencia, todos los dichos y actos de una institucién
pueden ser puestos en tela de juicio. Con lo cual, una primera medida en el caso de que no se
pueda utilizar Internet como una via de comunicacion, es suspender el acceso al sitio corporativo
hasta tanto se actualice o se solucione el problema. Lo ideal, claro estd, es utilizar este canal como
medio para mantener informados de las circunstancias por las que atraviesa la organizacién a los
publicos interesados, especialmente la prensa, que puede hacerse eco de lo que en Internet se
publica. Debe quedar claro que Internet no reemplaza la comunicacién directa, sino que
complementa aquellos aspectos mas burocraticos, como la publicacién de reportes de la situacion,
listado de los afectados, caracteristicas y alcances de la crisis, direcciones y teléfonos a los que
pueden dirigirse los interesados, entre otros aspectos. Un ejemplo de cémo podria
complementarse puede aplicarse a la catdstrofe meteoroldgica que sufrid la ciudad de Buenos
Aires el 24 de enero de 2001. Uno de los problemas mayores fue que los ciudadanos no tenfan
conocimiento cabal de las zonas inundadas, con lo cual muchos se internaron por calles de las que
tuvieron que ser rescatados. Es obvio que en medio de la tormenta, un conductor no puede
acceder a Internet, pero si los medios de comunicacion, como la radio y la television, que podrian
difundir masivamente la informacion que publicara en forma permanente el Gobierno de la
Ciudad. Ademads es una forma eficiente de responder simultidneamente a todos los requerimientos
de prensa, sin dar sospechosas prioridades a algunos medios.

Un resumen de aspectos a tener en cuenta en el caso de una situacién de crisis son los siguientes:
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e Si es necesario, y posible, crear un sitio especial para la crisis. Este fue el recurso que utilizé
Firestone™ para enfrentar la crisis que sufrié en el 2000, derivada de las fallas en un modelo
de sus neumadticos, que provocaron accidentes fatales. Este sitio brindaba informacién de las
caracteristicas de los neumadticos con problemas, con imidgenes e informes técnicos, y una
serie de preguntas y respuestas aclaratorias (conocidas en Internet como FAQ, Frequently
Asked Questions, o preguntas mas frecuentes). También se derivaba a los damnificados a los
lugares donde se podia hacer el recambio de las ruedas: la consulta se realizaba ingresando en
la pagina el cédigo postal del afectado, gracias al cual se localizaba el punto de servicio més
cercano al domicilio. Ademads existia la posibilidad para los periodistas de registrarse para
participar de conferencias de prensa en linea, a cargo de los principales responsables de la
empresa.

e Es de utilidad comunicar la cronologia de los hechos y enunciarlos. Esto es lo que hizo la
empresa Air France en ocasion del accidente fatal ocurrido en julio de 2000 en el vuelo
Concorde AF 45907. Desde el primer momento, la empresa decidi6 hacer piblicas las
circunstancias del caso, en forma detallada, dando cuenta de todos las instancias desde el
accidente hasta el momento en que las pericias determinaron las causas. También estaba
disponible una sentida carta del Presidente de la empresa, donde se expresaba el dolor ante la
situacion y el compromiso de la institucidn a investigar las circunstancias. Claro que esta
comunicacion se veia reforzada por las medidas operativas que tomo la empresa, dentro de
las que se encontraba la suspension total de los vuelos de los aviones ultrasénicos hasta tanto
se tuviera la certeza de la seguridad de los mismos. En el otro extremo, se ubica la pagina de
la aerolinea LAPA, que no hace mencién ninguna del accidente del 2000, y aunque la empresa
se sigue presentado como “La flota drea mds importante del pais”, la informacién publicada
por la prensa durante el afio posterior al siniestro resulté sumamente negativa y descalificaba
cualquier mensaje optimista de la aerolinea.

e Comunicar las medidas que se estdn tomando y cudles son las futuras. Dado que se publica en
la pagina institucional esto puede ser tomado como un compromiso publico de la empresa y
por lo tanto, adquirir una mayor credibilidad.

e No perder el contacto personal con los medios y la prensa en general.

Mantener contactos via e-mail en la medida en que se puede garantizar una respuesta
inmediata, Si no es posible, informar en el sitio los otros canales de contacto (teléfono,
horario de los comunicados, etc.).

Para finalizar con este tema, debe mencionarse que Internet puede derivar de suyo en crisis, en la
medida en que el espacio virtual es un lugar propicio para las voces de activistas o disidentes,
cuyos dichos pueden acarrear perjuicios para la institucién. Existen casos de crisis que se
desataron a partir de rumores y noticias que circulan en Internet, dentro de los que se puede citar
como un clésico el del edulcorante NutraSweet, que periddicamente recibe denuncias de personas
que manifiestan estar afectadas fisicamente por el consumo de este edulcorante. Para encararlo, la
empresa responsable en Estados Unidos no sélo publica informes de autoridades imparciales que
garantizan la inocuidad del producto, sino que, lo que es mds importante, monitorea
permanentemente los grupos de discusién que existen en Internet sobre este tema y otros
relacionados. Estos grupos son espacios en los que la gente opina de diversas cuestiones, con lo
que su seguimiento puede brindar algunos elementos para anticipar acciones. Claro que debe
considerarse que muchos de los participantes de estos grupos se identifican con nombres falsos,
con lo que la informacién debe chequearse y tomarse con la debida valoracién. Lo que sf es
importante es anticipar una respuesta o una desmentida para el caso en que la denuncia tome
estado publico a través de la prensa. Nuevamente, la mejor estrategia para responder a situaciones
en Internet es reforzar todos los medios de comunicacion fuera de ella.
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Internet o no Internet: esa no es la cuestion

A pesar de que el recorrido realizado es muy breve y deja muchos afuera aspectos que merecerian
por si solos estudios especiales, creemos que se trata de temas suficientemente relevantes para
demostrar que la comunicacién, ain en los nuevos escenarios, debe considerarse desde la gestién
global de la institucion. Adn las denominadas ‘empresas punto com’, es decir, aquellos
emprendimientos que tienen como base Unica Internet, han comprobado que necesitan administrar
la comunicacién en el mundo real, con medios reales, porque necesitan consumidores reales de
sus servicios. Por lo tanto, lo que se propone es que los responsables de la gestion empresaria
abandonen, en primer término, cualquier prejuicio que le despierte la nueva tecnologia, que hace
que en la mayor parte de los casos se deje este tema en manos de tecndlogos que no tienen por
qué conocer aspectos particulares de la comunicacién social. En segundo lugar, y mas importante,
se debe considerar que Internet no es ni la panacea global, ni una moda pasajera. Internet serd lo
que cada uno pretenda que sea. Y asi como la television educa a los chicos s6lo cuando los padres
le ceden este rol primario, Internet s6lo tomaré la voz de la empresa cuando ésta asi lo decida, y
hablar4 por ella sélo en los términos que la organizacion resuelva.

NOTAS

! Un sitio en Internet es un lugar normalmente dedicado a un tema o a una institucién, en el que se agrupan
archivos (pdginas) visibles mediante la pantalla de la computadora. Este sitio se identifica con un nombre
(generalmente el de la marca), y puede llegar a agregar una extensioén que define la naturaleza del sitio (por
ejemplo, ‘.com’ se asocia con informacién comercial; ‘.org’ se asigna a lugares institucionales), y una
extension de dos letras que identifica el pais de origen (‘.ar’, para Argentina; ‘uy’, para Uruguay). Estas
extensiones son convencionales y pueden variar dado que no tienen el caricter de obligatorio. A los efectos
de este trabajo se utilizard indistintamente la palabra sitio o pagina para designar a esa locacién virtual
accesible gracias a la identificacién de la direccién (URL Uniform Resource Locator).

* Mediante este protocolo se realiza la transferencia en la red global de los archivos (textos, imagenes,
audios) entre los servidores (computadoras de residencia de la informacién) y las computadoras
solicitantes, mediante el uso de navegadores (0 browsers que son programas para la recepcion de la
informacidn en la computadora personal mediante una interfaz grafica). EI conjunto del sistema se conoce
como World Wide Web (red mundial).

3 Joseph Dominick, The Dynamics of Mass Communication, Boston, McGraw Hill, 1999, p. 15.

* Dominique Wolton, Internet, ;y después? Una teoria critica de los nuevos medios de comunicacion,
Barcelona, Gedisa, 2000, p 110.

> Ibid, p. 112.

® Citado por John Seely Brown y Paul Duguid, The Social Life of Information, Boston: Harvard Press,
2000, p. 196.

7 Anibal Ford en una investigacién publicada en 1999 sefiala que los paises mas pobres tienen poco acceso
a los teléfonos, condicién necesaria para la conexién a Internet. Analizando las cifras que arroja el Informe
sobre el desarrollo humano (PNUD, 1998), compara los indices para cada uno de los paises, y sefiala, por
ejemplo, que Canada tiene 59 teléfonos por cada 100 personas; Estados Unidos, 62,6; y Espaia, 38,5
(estos tres paises tienen 714, 805 y 404 televisores por cada mil personas, respectivamente). En el otro
extremo, Brasil cuenta con 13,4 teléfonos por cada 100 habitantes; Argentina, 16; Sudéfrica, 9,5; Iran, 7,6;
e India, 1,3 (que cuentan con 222, 219, 109, y 51 televisores por cada mil personas, respectivamente segin
el mismo informe). Estas cifras lo llevan a concluir que “a pesar de su antigiiedad, el teléfono es menos
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democrético que la televisién” (Anibal Ford, La marca de la bestia, Buenos Aires, Grupo Norma, 1999, p.
130).

¥ Segtin estadisticas para la Argentina tomadas en febrero de 2001 en www.datosenlaweb.com/secciones y
www.terra.com/canales/tecnologia. La investigacién de Terra (empresa de Internet del Grupo Telefénica
Internacional) también sefialaba las cifras de uso de Internet en Argentina estaban muy por debajo de las
mundiales, y una de las causas seria el bajo porcentaje de hogares con computadora (sélo el 22,7% segtn la
estimacion de este informe), condicién elemental de acceso. El estudio consigna también barreras
motivacionales, dado que dentro del sector de mayores ingresos de la poblacién mds de la mitad (un 54%) a
fines del afio 2000 no se habia suscripto a ningiin proveedor de Internet.

? Para estadisticas permanentemente actualizadas sobre personas conectadas en distintas regiones del
mundo puede consultarse la pdgina www.nua.ie/surveys/how_many_on_ line”).

' Existen otras cuestiones que Internet debe resolver si quiere ocupar un lugar dentro del sistema de los
medios de comunicacién. Por lo pronto, sigue siendo un sistema de acceso caro y de utilizacién dificil;
exige una competencia minima en el manejo de una computadora y si se considera que la mayoria
abrumadora de los contenidos en la red estdn en inglés, también es condicién de acceso la competencia
idiomadtica. Desde el punto de vista tecnolégico, también existen ciertas limitaciones para que pueda
extenderse su uso en el gran publico, acostumbrado a la instantaneidad de los sistemas de broadcasting
tradicionales, ejecutables desde un sencillo botén en el control remoto: una imagen o un video puede
demorarse minutos en bajar, y ese tiempo es mds de lo que muchos pueden esperar frente a una pantalla.
Desde el punto de vista legal, la red se enfrente a la indefinicién del marco normativo de los derechos de
autor, situacién que se hizo evidente en el juicio que las discograficas llevaron a cabo contra Napster (sitio
que distribuia gratuitamente archivos de musica), y que se resolvié a favor de las primeras en la segunda
semana de febrero de 2001.

' Christopher Harper, And that s the way it will be. News and Information in a Digital World, Nueva York,
New York University Press, 1998, Cap. 2.

2 La denominacién de email (electronic mail) se ha popularizado en nuestro medio mds que su equivalente
en castellano.

" Encuesta “Uso y acceso a Internet en la Capital Federal”, realizada por el Centro de Investigacién y
Finanzas de la Universidad Torcuato Di Tella, www.utdt.edu/departamentos/empresarial/cif/cif.htm.
(Encuesta telefonica por sistema C13 CATI, sobre 302 casos, en febrero de 2000, con error estadistico +/-
5,5%). Publicada en el diario La Nacion, edicion del 23 de abril de 2000, Seccién 2, p. 4.

' Esta limitacién para llegar a audiencias masivas, es el principal obstéculo al que se enfrenta el desarrollo
de la publicidad on line, y la razén por la que muchos anunciantes todavia no confian un porcentaje
importante de su inversion a este canal. Esta afirmacién no implica desconocer el valor de la red para llegar
a audiencias altamente segmentadas, pero consideramos que este aspecto se vincula mds a la técnica del
marketing directo que a la de publicidad masiva. La complejidad de esta situacién nos hace preferir no
abordar en este caso la especial situacién de la publicidad en la red, que consideramos merece un articulo
especifico.

' Se seguird en lineas generales las propuestas de Shel Holtz, Public Relations on the Net, Nueva York,
AMA Publications, 1999. El autor ofrece informacién en una pagina (www.holtz.com), que considera
también otras técnicas de relaciones publicas en Internet. Otras referencias interesantes para estos temas
pueden encontrarse en los sitios que se enumeran a continuacion:
www.adlatina.com (Datos sobre publicidad en Argentina)
www.advertium.com (Datos sobre publicidad en Argentina)
www.ana.net (Association of National Advertiser)
www.asne.org (American Association of Newspapesr)
www.businessweek.com (Revista Business Week)
www.census.gov (Datos estadisticos de la poblacién de Estados Unidos)
www.consulmedia.com (Datos de publicidad y medios en Argentina)
www.datosenlaweb.com (Sitio de informacidn sobre Internet en Argentina)
www.digitaledge.org
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www.extra-net.net (Sitio de Alfons Cornella, especialista en Internet)

www.iab.net (International Business Asociation)

www.intec.edu.do

www.jup.com (Sitio de la consultora Jupiter Communications, con estadistica e informes)

www.mecon.indec.gov (Sitio del INDEC, con datos estadisticos de la Argentina)

www.mediametrix.com (Sistemas de medicion en Internet)

www.useit.com (Site de Jakob Nielsen, especialista en disefio de Web)
Se sefiala que la naturaleza propia de Internet hace imposible prever que en la fecha de publicacién de este articulo los
sitios mencionados permanezcan disponibles, dado la constante actualizacién. A pesar de ello, consideramos
importante consignar estas referencias, haciendo la salvedad que las mismas fueron consultadas durante el tltimo
trimestre del afio 2000.
'® La mayoria de los programas de correo electrénico permiten enviar mensajes a varios receptores,
ocultando la referencia. Es decir que quien lo recibe no ve a qué otras personas ha sido enviado. Sin
embargo, algunos programas permiten la opcién de ‘Responder a todos’ y enviar un mensaje a esos otros
destinatarios que él no ve en pantalla.

" Se denomina ‘bajada’ (en inglés download) la transmisién de un archivo de una computadora
(usualmente un servidor) a otra (cualquier computadora).

' Estos accesorios (plug in) son agregados al navegador para que éste pueda trabajar con capacidades
adicionales a las que posee en forma estandar el protocolo de Internet. Los mds populares son Flash (para
graficos y animaciones), QuickTime (imagenes y video), entre otros.

19 .
Puede consultarse la pdgina www.adobe.com.

0 Se conoce como multimedia las presentaciones que combinan distintos recursos tales como texto,
imdagenes, video y/o audio.

*! Si bien el término interactividad es de uso extendido y vulgarmente hace referencia a la posibilidad de
eleccion de distintas alternativas posibles dentro de un programa, consideramos conveniente incluir una
definicién mds precisa. Segtin Gianfranco Bettetini, ‘interaccién comunicativa’ es una “forma particular de
accion social de los sujetos en sus relaciones con otros sujetos, (...) también en los casos de las relaciones
de uno o mds sujeto con un texto, y de las relaciones de uno o mds sujetos con una maquina”;
‘interactividad’ por su parte “consiste en cambio, en la imitacién de la interaccién por parte de un sistema
mecdnico o electrénico, que contemple como su objetivo principal o colateral también la funcién de
comunicacién con un usuario (o entre varios usuarios)”. Tomado de Gianfranco Bettetini, “Tecnologia y
comunicacién”, en Gianfranco Bettetini y Fausto Colombo, Las nuevas tecnologias de la comunicacion,
Barcelona, Paidés, 1995, pp. 16 y 17.

22 HTML (Hypertext Markup Language) es uno de los cédigos utilizados para la creacién de pagina web,
que tiene un alto grado de estandarizacion.

» Adriana Amado Suérez y Carlos Castro Zuiieda, Comunicaciones Ptiblicas, Buenos Aires, Temas, 1999,
p. 196.

* Accesible desde el sitio www.whitehouse.gov.
* Amado Sudrez y Castro, Op. cit., p. 176.
*6 En su oportunidad, el sitio estaba disponible en la pagina www.bridgestone.com.

" Esta informacidn se obtuvo del sitio www.airfrance.net, durante el afio 2000.

Adriana Amado Sudrez, Maximiliano Bongiovanni y Victoria Gentile
“Comunicacioén y nuevas tecnologias. Las relaciones publicas en Internet”
Revista Cientifica de UCES, Vol. V, N° 1, Primavera de 2001.



