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Proyectos en el Aula

Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion

El Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién es un espacio institucional integrado al plan de
desarrollo de la Facultad. Las acciones del Centro, concebidas en torno a la produccion, creacion
e investigacion, contribuyen al enriquecimiento de los procesos de aprendizaje y de los vinculos
de la Facultad con la comunidad.

La produccién que se realiza en las asignaturas constituye el nucleo de los denominados Proyectos
en el Aula que articulan y sistematizan los trabajos practicos que disefia el docente para que sus
estudiantes alcancen los propdsitos de la asignatura a su cargo.

Los Proyectos en el Aula, una de las areas en que se organiza el Centro de Estudios, procuran
recopilar la produccién, que se genera en las asignaturas, enmarcandola en una instancia
superadora para jerarquizar la creatividad, el trabajo y el compromiso manifestado por docentes
y estudiantes en los procesos de ensefianza —aprendizaje en que participan.

Los Proyectos en el Aula culminan con la redaccién de una memoria que elabora el docente en su
rol de director del proyecto desarrollado en su asignatura, sea teoérica o proyectual, a efectos de
describir los aspectos conceptuales y metodolégicos, los logros alcanzados y la experiencia
pedagdgica.

Los actores, docentes y estudiantes, coinciden en la necesidad de hacer trascender los resultados
de los procesos aulicos en los que la organizacion, la realizacion y la produccion se manifiesta
como parte visible de una experiencia que, valiosa y Unica, da cuenta a su vez de las posibilidades
que ofrece el aula como ambito de creacion.

La memoria constituye un documento de reflexion, de las acciones sucedidas y los resultados
obtenidos entre el docente, que ha formulado un proyecto de busqueda, documentacién o creacién,
y los estudiantes que reconocen en ello formas innovadoras de aprendizaje. La formalizaciéon del
registro de la experiencia permite indagar sobre realidades, plantear nuevas preguntas, renovar
propuestas, descubrir nuevos ambitos de interés, y su vez compartirlo con el claustro académico
de la Facultad.

Incorporar las memorias mas significativas en publicaciones institucionales como la presente, se
transforma en un acontecer que aldna el vigoroso y entusiasta trabajo de los estudiantes con la
originalidad y el esfuerzo del docente que dirigi6 el proyecto.






Las medianas empresas como fuentes de trabajo
potencial para las Relaciones Publicas

Proyecto realizado por Lorenzo A. Blanco

1. Descripcion del tema

El presente proyecto representa un desarrollo de trabajo de campo realizado por el curso “LR4A-
M-2000" de la Carrera de Relaciones Publicas, en la asignatura Planeamiento |. Esta materia que
ofrece los instrumentos idéneos para que los estudiantes de nivel superior, ya en los dltimos
tramos de su carrera, puedan indagar en un vasto sector del contexto empresarial local, las
condicionesy posibilidades de insercidon eventual del ejercicio profesional de las Relaciones Publicas
como una funcion de caréacter permanente.

Cabe sefalar que durante el desarrollo del curso, los alumnos ya fueron persuadidos en general
sobre la probleméatica del mercado laboral actual, razéon por la cual, han transitado por esta
experiencia, con su criterio formado sobre la informacidon que deberian captar en los medios
consultados, como asimismo la propia observacion de las condiciones operativas que ofrecian las
entidadesy los representantes contactados.

Por qué se seleccioné como universo a Empresas de Mediano Potencial.

En la realizacién de esta experiencia se ha seguido un enfoque distinto al comun utilizado de
referenciar a las entidades de mayor potencial y dimensién, en otras palabras, las grandes empresas
ya reconocidas por contar con servicios “relacionisticos” en sus diversos matices y alcances, las
cuales por otra parte, integran el segmento mas reducido del mercado de trabajo y agravado en
esta coyuntura por factores depresivos que limitan en buena medida las perspectivas laborales
que, en un futuro inmediato, se pueden ofrecer a especialidades de comprobada validez institucional,
como lo son las Relaciones Publicas.

Por lo tanto, en este proyecto se ha aplicado un criterio innovador, que contempla como alternativa
sesgar el interés hacia el sector empresarial que integran las denominadas “medianas empresas”
(como parte de las denominadas Pequefias y Medianas Empresas — PyMES), el cual, si bien no
esta exento de las comunes tribulaciones que exhiben las organizaciones socioeconémicas,
ofreciendo un marco operativo cuantitativamente mas reducido y asimismo, teniendo en cuenta
que hasta ahora las propias Relaciones Publicas no han tratado de conquistar este amplio sector
de actividades de efecto multiplicador; representa ahora una posible fuente de trabajo para miles
de profesionales de esta disciplina, que estarian en condiciones de coadyuvar en el proceso evolutivo
que ya se esta insinuando en este segmento empresario de evidente gravitacion.

La variada las informacioén sobre el caudal de empresas de mediano potencial, nos ha obligado a
profundizar las consultas en los organismos oficiales competentes, en diversas camaras empresarias
y en medios periodisticos, tras lo cual hemos llegado a la conclusién que en la Empresa de mediano
potencial corresponden a unas 60 mil compafiias industriales de distintas especialidades y totalizando
todo el pais y aproximadamente 250 mil establecimientos comerciales y comparfiias de servicios, un
caudal total de organizaciones de las cuales, solo considerando el 5% que pudiera estar interesado
en servicios de Relaciones Publicas, representaria, en condiciones favorables, miles de puestos de
trabajo de alta competitividad, con nivel jerarquico y amplia proyeccion profesional.

2. Objetivos del trabajo

Es importante precisar que este trabajo ha sido realizado con el concurso de los estudiantes del
nivel superior de la Carrera de Relaciones Publicas, respondiendo a la experiencia practica dispuesta
para el Cuarto Afio (LR4A-M-2000) en la Asignatura “Planeamiento I”; es decir, un curso en que
pocos meses mas accedera a la categoria profesional y pugnara por lograr una posicién en su
especialidad frente a contingencias socioeconémicas del pais, a las variantes que puedan suscitarse
en los diversos sectores de la actividad y en medio de las exigencias del “cambio permanente”
que con implacable aceleracion, se manifiesta en todos los 6rdenes de la modernidad.

Si bien la formacién académica ya ofrece en sus contenidos y a través de los sucesivos tramos de
estudios, los conocimientos cautelares para facilitar a los futuros egresados su insercion activa en
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el plano del ejercicio profesional en su multiplicidad de opciones, ello no es excluyente de la
experiencia que puede aportar un trabajo como el presente, que pretende ofrecer alos alumnos
una vision testimonial de un sector empresario que, como representan las PyMES, pueden significar
una inmediata fuente de trabajo para cientos de profesionales, tan pronto se establezca la necesaria
induccién sobre los beneficios reales que estan en condiciones de proveer las Relaciones Publicas
correctamente desarrolladas.

En tal sentido se han establecido los siguientes objetivos primarios:

= Realizar una investigaciéon (acotada) en un sector de empresas de mediano potencial (PyMES)
para determinar las posibilidades de insercién del ejercicio profesional de las Relaciones
Publicas.

= Establecer las condiciones operativas generales y particulares de dichas empresas, de manera
de fijar las compatibilidades con las competencias de las Relaciones Publicas.

= Conocer los criterios que el nivel gerencial consultado, posee respecto de los alcances de la
funcién de las Relaciones Publicas y en qué medida éstas pueden coadyuvar en los negocios.

= Atravésde las consultas, proceder aindagar sobre los aspectos operativos y de la
problematica del sector.

= Elaborar una serie de pautas que puedan ser aprovechadas por la Universidad en sus diversas
actividades académicas (x).

(x) Cabe destacar que las entrevistas han sido concertadas con caracter personal y con total prescindencia de
representatividad de la Universidad.

3. Metodologia utilizada

Considerando el interés de esta labor académica, el Proyecto fue comentado en general a los
estudiantes de la comision 4° A, turno mariana, afio 2000 de la carrera Relaciones PUblicas en la
Asignatura “Planeamiento 1” a mi cargo y dado el interés que suscit6 esta informacion, referida en
este caso particular, a la elaboracién de un muestreo sobre las posibles fuentes de trabajo que
puede ofrecer la llamada “mediana empresa” a los profesionales de Relaciones Publicas, surgio la
posibilidad de asimilar esta investigacion en forma totalmente voluntariay como trabajo practico
adicional al programa de estudio dispuesto para el primer cuatrimestre del presente afio.

A esta iniciativa siguio la sorpresa de que toda la Comision solicito participar del proyecto, con el
propésito que el mismo serviria para incentivar la praxis metodoldgica del planeamiento en
Relaciones Publicas, determinando asimismo, una buena experiencia de campo que resultaba
aconsejable aprovechar de acuerdo con las condiciones planteadas. Formuladas las consultas del
caso y con la aprobacién del decano se procedio a la elaboracion del proyecto siguiendo el modelo
estudiado en el Curso.

Las alumnas que coparticiparon en este trabajo son:

Andrés, Marianela Ayelen; Benitez Freire, Goldine Berenice; Carraro, Patricia Vilma; Casimiro,
Maria Mercedes; Cruz, Marina; Cundo, Anika; Garat, Sofia Inés; Lee, Eugenia; Leon, Maria del
Pilar; Parotti, Luciana Andrea; Vazquez Goizueta, Florencia; Verschoor, Eliana.

4. Desarrollo del Proyecto

La actividad se dispuso teniendo en cuenta el desarrollo del cuatrimestre, a través de las siguientes
etapas:

1. Informacién Preliminar de Base
Recopilacion de datos sobre el sector a investigar en:
1.1 Organismos Oficiales Competentes.
1.2 Céamaras Empresarias PyMES
1.3 Bibliotecas y Hemerotecas
1.4 Contactos personalesvarios

Con el caudal de informacion obtenida se procedié al analisis de la misma, determinandose la fase

operativa del trabajo, incluyendo las responsabilidades que asumirian las alumnas en el desarrollo
del mismo. En tal sentido se procedi6 a:
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2. Fase Operativa
2.1 Definicién del tipo de investigacion que se realizaria, aplicando las técnicas de Planeamiento

difundidas durante el curso del cuatrimestre.

2.2 Deloslistados de empresas obtenidos en la primera etapa, se seleccionaron 28
organizaciones establecidas en la Ciudad de Buenos Aires y el Gran Buenos Aires, facilitando
asi la serie de visitas que se efectuarian en los efectos del presente proyecto. Si bien este
caudal puede parecer poco representativo y su efecto multiplicador indicaban en alguna
medida las tendencias y factibilidades como eventuales fuentes de trabajo para el ejercicio
de las Relaciones Publicas.

2.3 Las 28 empresas seleccionadas fueron a su vez divididas en cuatro grupos de acuerdo con
sus especialidades y para la atenciéon de cada grupo se designoé a tres estudiantes,
constituyéndose los siguientes equipos:

> Sector Industria: Goldine B. Benitez Freire, M. Mercedes Casimiro y Marina Cruz.
> Sector Comercio: Marianela A. Andrés, Anika Cundo y Pilar Leon.

> Sector Servicios: Patricia Carraro, Luciana A. Parotti y Eliana Verschoor

> Sector Varios: Sofia |I. Garat, Eugenia Lee y Florencia Vazquez Goizueta.

2.4 A efectos de unificar las consultas, se difundi6 un cuestionario guia y para ciertos casos
viables fue previsto el uso de un grabador.
2.5 Eltrabajo de campo incluyé sucesivamente los siguientes pasos:
2.5.1 Contacto telefénico inicial o personal para concertar la entrevista
2.5.2 Realizacién de la entrevista
2.5.3 Analisis de las respuestas logradas y sus alcances eventuales. Elaboraciéon de un
Diagndstico. Esta labor determind:
2.5.3.1 Atencion dispensada por el empresario entrevistado.
2.5.3.2 Disposicion para ofrecer informacion sobre las actividades de la empresa
y en general sobre las PyMES
2.5.3.3 Grado de interés demostrado por la funcién de las Relaciones Publicas o
en caso contrario cuales son las razones negativas.
2.53.4 Conclusiones y recomendaciones respecto de la entrevista.

Durante el desarrollo del proyecto, el grupo participante se reunié periddicamente para intercambiar
informacién y compatibilizar criterios. Esto permitié un desarrollo uniforme y alcanzar las finalidades
propuestas. Las hipétesis criticas que se previnieron como parte de la planificacion, practicamente
ni incidieron sobre el nivel de eficacia que entusiasta y efectivamente cumplieron las alumnas
participantes. Con las secuencias operativas del Planeamiento ensayadas durante la cursada en
el primer cuatrimestre y aplicadas en este proyecto, las observaciones impartidas durante el
trabajo fueron minimas y por lo general, destinadas a enmarcar el mismo segun las instrucciones
dispuestas.

Cuestionario que sirvi6 de guia para las consultas realizadas en las empresas de mediano potencial
que fueron contactadas.

Datos generales de la empresa.

< Nombre, cargo y funciones del entrevistado.

e Camara Empresaria ala que esta asociada la entidad y gremio al que pertenece el personal.

« (Laempresa posee algun tipo de servicio de Relaciones Publicas? Si es afirmativo: (Qué funciones
cumplen, interna y externamente?

= (/Qué grado de conocimiento posee sobre los alcances técnicos de las Relaciones Publicas?

= (Como estéa posicionada la empresa en su especialidad?

= ¢(Mantiene relaciones con la competencia?

= (Cudl es la estructura actual de la empresa? ;Se ha modificado en los ultimos afios?

= ;Tiene planes de expansién? (incluyendo exportacién)

= (Cual es su visién sobre las perspectivas de las PyMES?

« Datos sobre la dotacién y situacién del personal, nivel técnico y profesional del mismo, grado
de integracion, capacitaciéon especial, etc.

Recomendacién especial: la consulta se debe realizar en calidad de estudiantes universita-
rios de Relaciones Publicas, pudiendo mencionar la Universidad y Facultad en la que estu-
dian sinasumir representacion oficial de ningun tipo.
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Nomina de las empresas contactadas en esta investigacion:

< ON PAPER: Grafica integral, Disefio grafico, Publicidad. Entrevistado: Sr. José Gallardi,
Propietario (Capital Federal).

e ACQUA CHICOS SRL: Viajes, Camping, Turismo. Entrevistado: Sr. Fabian Candela, Socio Gerente
(Capital Federal).

< CAMARA ARGENTINA DE SUPERMERCADOS: Principal entidad empresaria de este importante
sector comercial. Entrevistada: Sra. Marisa Mar, Jefe de Desarrollo (Capital Federal).

< RESELERS MAGAZINE: Editorial, revista de marketing. Entrevistada: Srta. Adriana Simonian,
Gerente de Ventas.

= GVS S.A.: Renta de automotores para grandes empresas. Entrevistada: Lic. Elsa Meligrana,
Gerente de Finanzas.

e TRANSPORTE SERRANO: Turismo estudiantil y transportes. Entrevistado: Sr. Javier Romano,
Socio Gerente (Capital Federal).

e TELEX SISTEMAS S.A.: Proveedor de hardware a grandes empresas. Entrevistado: Sr. Rubén
Dallas, Socio Gerente (Capital Federal).

< RUIBAL & ASOCIADOS: Asesoria de gestion empresaria. Entrevistado: Lic. Guillermo Sanchez,
Socio Gerente.

e LAHOLANDO SUDAMERICANA: Compafia de Seguros. Entrevistado: Sr. Horacio Manzano,
Gerente de Produccién. (Capital Federal).

« OPTICA BERMUDEZ S.A.: Servicios de 6ptica. Entrevistado: Sr. Joaquin Bermudez, Propietario.
(La Plata).

< WALLE S.A.: Servicios graficos integrales y computacion. Entrevistado: Sr. Jorge Walle, Socio
Gerente. (Capital Federal).

 CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.: Bebidas. Entrevistado: Sr. Victor E. Mansilla, Presidente.
(La Plata).

e FOTO PRODUCCIONES: Produccién fotografica y cine. Entrevistado: Sr. Enrique Daniel Andrés,
Propietario. (Campana, Buenos Aires).

< INDUSTRIA BERGOMI S.A.: Equipamientos y molduras. Entrevistado: Arq. Paolo Bergomi, Socio
Gerente. (Lomas del Mirador, Buenos Aires).

< TRANSPORTES MENDEZ: Depdsito y transportes generales. Entrevistado: Dr. Carlos A. Méndez,
Presidente. (Capital Federal).

e AUDINFO S.R.L.: Servicios informaticos. Entrevistado: Sr. Raul Diaz, Socio Gerente. (Capital
Federal).

e TEXTIL DONOSTI S.A.: Fabricacion de tejidos. Entrevistado: Sr. Donosti, Director. (Ciudadela,
Buenos Aires).

e LIPSIA S.A.: Actividades inmobiliarias y forestales. Entrevistado: Ing. Carlos E. R. Baumgart,
Presidente. (Cap. Fed. Y Puerto Esperanza, Misiones).

< JOHN MARTIN S.A.: Productos veterinarios. Entrevistado: Lic. Roberto Trovato, Presidente.
(Capital Federal).

e AGLOLAM S.A.: Industria de la madera. Entrevistado: Sr. Juan José Giniello, Gerente.
(Longchamps, Buenos Aires).

< COLEGIO DON BOSCO: Instituto de ensefianza preescolar, primariay secundaria. Entrevistado.
Prof. Jorge Alfaro. (Ramos Mejia, Buenos Aires).

= SANTA ROSA S.A.: Productora agricola. Entrevistado: Sr. Fortunato Chiappara (h). Director
General.

< PRESTOLITE INDIEL S.A.: Manufactura de autopartes. Entrevistado: Sr. Felipe Brand,
Gerente General. (Capital Federal).

e MIELES PAMPEANAS S.H.: Productos de la miel, implementos para colmenas. Entrevistado: Sr.
Eduardo Clari&, Gerente.

< HERBRON S.A.: Fabricas de herrajes de bronce. Entrevistado: Sr. José Luis Mendez, Presidente.
(Buenos Aires).

< BUENOS AIRES LIVE SHOW S.R.L.: Eventos especiales. Entrevistado: Sr. Gustavo Ledo, Gerente
Técnico. (Capital Federal).

- DUENO VENDE: Promocién inmobiliaria por Internet. Entrevistado: Sr. Gustavo Garcia, Gerente.
(Capital Federal).

« UNION INDUSTRIAL AVELLANEDA: A través de esta Camara Empresaria se obtuvieron resefias
de actividades de 100 empresas medianas industriales de distintos rubros, las cuales fueron
registradas como antecedentes para eventuales, consultas que se dispongan en nuevas
consultas de este tipo.
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En todos los casos y como regla general del trabajo realizado, los alumnos observaron
prioritariamente (con sentido de apreciacién), los diversos vinculantes con los objetivos de este
proyecto, destacando:

a. Condiciones operativas, el orden interno (cuando las circunstancias lo permitieron, el grado del
equipamiento administrativo y la capacidad de produccién industrial, comercial o de servicios).

b. Movimiento del personal, sus condiciones de labor.

. La atencion ofrecida tanto por parte del personal como del representante jerarquico de la
empresa que atendio la consulta.

.Elinterés demostrado por el tema por parte del entrevistado.

. La aparente posibilidad para el ejercicio de las Relaciones Publicas.
El grado de contacto con la empresay la disposicion latente para proximas consultas.

. Nivel intelectual y técnico del entrevistado.

. Situacion actual de la empresa, riesgos sectoriales y capacidad de expansién en el corto y
mediano plazo.

o

JSQ 0o Q

Cabe sefialar que no se percibieron mayores reticencias en la informacién suministrada, mas adn
en casi todos los casos se noté complacencia por contribuir en este trabajo de caracter académico,
que por otra parte, permitia a su vez, difundir el acontecer de las PyMES.

Si bien la muestra de empresas es pequefia, sobre todo si se tiene en cuenta el multitudinario
universo de este sector empresarial, la variada composicion de especialidades que incluye el
conjunto de organizaciones contactadas, permite al menos fijar una serie de hipoétesis que
resultarian ponderables en investigaciones de mayor alcance y precisiones.

De todas maneras, corresponde destacar la notable experiencia que ha significado esta labor en
beneficio de los estudiantes que estan cursando el tramo final de la carrera de Relaciones Publicas
y con toda légica manifiestan un preferente interés en todo cuanto se realiza a sus perspectivas
inmediatas de trabajo profesional.

5. Conclusiones generales

* Prevalece un minimo conocimiento sobre las verdaderas funciones de las Relaciones Publicas y
de los beneficios que estan en condiciones de aportar a los negocios de las PyMES, tanto en
funcién directa como de apoyo externo. En general se considera que se trata de una especialidad
privativa de las grandes empresas y que demanda un costo operativo que supera las posibilidades
de las empresas medianas.

= Los empresarios se muestran agobiados por los problemas operativos que sobrellevan las
PyMES, principalmente en la falta de amparo de un régimen legal que no termina de sancionarse;
las dificultades para la obtencion de aportes financieros; la fuerte presion fiscal; el decaimiento
general de los mercados a raiz de la dificil situacidon socioeconémica local, en ciertos casos la
retraccion de compras por parte de las macroempresas de las que son proveedoras las PyMES y
las consecuentes dilaciones en los pagos respectivos.

e Las estructuras organicas de las PyMES, cuando las hay, son simples, del tipo vertical y rigido,
prevaleciendo la conduccioén del o de los duefios de la entidad. Esto si bien puede considerarse
como un signo de estabilidad del negocio, también puede denotar una debilidad frente a las
manifestaciones del cambio y en consecuencia, una baja vocacién por innovaciones y la
competencia.

= En latotalidad de las empresas consultadas, no se desarrollan planes ni campafias proyectadas
a los publicos que no sean de caracter netamente comercial. Se desconocen los alcances de la
accion “institucional” aiin como posible complemento de la comercializacion.

< Como una particularidad del sector de las PyMES, la gran mayoria de las sociedades contactadas
son de raiz familiar y en tal sentido, prevalece el personalismo del “patrén-fundador” y la presencia
de familiares en el desempefio de las diversas funciones principales. De todas maneras esta
composicién varia, y hasta se complica, cuando la propiedad es parte de dos 0 méas socios con
atribuciones similares y dando lugar a la participacién de distintos miembros de las respectivas
familias en la gestion del negocio.
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= Sibien el universo de empresas consultadas es pequefio, de todas formas ha permitido visualizar
en su marco general, como asimismo en diversas especialidades, cuales son las peculiaridades
del sector de las medianas sociedades y de qué manera gravitan con sus aportes al proceso
socioecondmico, un aspecto por cierto poco conocido y de evidente importancia para los futuros
profesionales.

= Elobjetivo de conocer las posibilidades que el sector ofrece y represente un mercado de trabajo
atractivo para los profesionales de las Relaciones Publicas, evidentemente requerira una planificacion
cuyos cursos de accién demandaran la coparticipacion activa de las entidades vinculadas con esta
disciplina (la Universidad, las Asociaciones Profesionales, el Estado disponiendo de un instrumento
legal para el ejercicio relacionistico de los medios periodisticos y de la decision de los propios
especialistas en defensa de su actividad).

= El desconocimiento sobre las funciones de las relaciones Publicas que en general revelan los
empresarios “PyMES”, lejos de constituir un factor critico, puede resultar un incentivo para crear
nuevas férmulas “institucionales” capaces de coadyuvar a las grandes soluciones que aun no ha
logrado este sector.

< Evidentemente, no se advierte la apertura inmediata de un mercado de trabajo para las
Relaciones Publicas, por parte de las Empresas de Mediano Potencial (al menos con las tendencias
registradas en este trabajo y los diversos indicadores sobre el desarrollo previsto para dicho
sector). En consecuencia, la factibilidad de conquistar este mercado como resultado de un proceso
de “informacion-comunicacién” que difunda los servicios integrales que pueden aportar las
Relaciones Publicas, como funcién interna o externa y a través de sus técnicas y estrategias
operacionales en beneficio de cualquier tipo de actividad empresaria.

Complementariamente a las Conclusiones precedentes, resultan de interés ciertos datos sobre el
sector PyME obtenidos en la investigacién preliminar realizada en Bibliotecas y Hemerotecas,

cuya selecciodn se cita a continuacion:

= Entre las empresas con no menos de dos computadoras en sus oficinas, la mitad las mantiene
conectadas en red y de ellas, el 76% cuenta con un server.

= Larelacion entre correo electrénico y marketing directo todavia no se ha gestado. Menos de
una cuarta parte de las PyMES consultadas (400 empresas por parte de la revista Mercado y la
Consultora MORI) utiliza el e-mail con fines promocionales.

= Solounade cada tres PyMES con acceso a Internet tiene su propia pagina web.

« La mitad de las firmas consultadas proveen a su personal teléfonos celulares.

= Unade cada tres empresas adopté la tercerizacion de alguna de sus actividades, sobre todo
para las tareas contables y de réditos, asuntos juridicos y partes del proceso de produccién.

e Casi seis de cada diez PyMES no buscan el asesoramiento de consultoras profesionales. La
mayoria cree que no los necesita y en otros casos que son Servicios onerosos.

= Dos de cada tres empresas reclutan a sus cuadros gerenciales y profesionales a través de
contactos personales.

= Solo el 30% recurre a los servicios de agencias de publicidad.

= Los medios graficos son los elegidos por el 55% de las empresas para difundir sus anuncios. En
TV el cable supera holgadamente a la television abierta.

« Las PyMES del rubro de servicios y las del sector financiero son mas dispuestas a invertir en
publicidad.

= Apremiadas por el achique del mercado interno, las PyMES (medianas) muestran un sesgo a la
exportacion, pero para ello necesitan mas apoyo del Estado en todos los aspectos de la operatoria.
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= Las PyMES suelen operar con desventajas en todas las transacciones cotidianas. Cuando compran
o venden, toman o conceden créditos, incorporan o despiden empleados, utilizan servicios publicos,
interactdan con contrapartes mas poderosas que les imponen sus condiciones.

= Dependen absolutamente de una sola o de pocas personas y por lo tanto estan atadas a las
contingencias de salud, a la estabilidad afectiva y a la solvencia intelectual de quienes dirigen el
negocio.

= El ritmo vertiginoso del cambio somete a las PyMES a un severo proceso de obsolescencia
tecnoldgica, porque los productos y servicios se modifican sin cesar. Son pocos establecimientos
que pueden efectuar a tiempo las inversiones necesarias, aprender nuevas actividades y olvidar
antiguos comportamientos en un plazo adecuado.

En un interesante articulo, Las PyMES Requieren Capacitacion, publicado en el diario La Nacién,
Mario Kutnowski sostiene que si ante tales restricciones tiene sentido la capacitacién de los
empresarios medianos y pequefos y si un proceso educativo puede alterar los limites de la economia
real, preguntando si “es posible capturar la atencién de una persona que administra un proyecto
problematico y de incierto destino...”

Actualmente en la Argentina, la inversion de capacitacién por parte de las PyMES es exigua y
evidentemente hace falta una apertura concreta por parte de las universidades y de las escuelas
de negocios. Es una etapa elemental que unida a una mejor legislacion y atencion por el factor
cuantitativo que representan estas empresas, seguida por un cambio paulatino en las aptitudes y
actitudes de los empresarios y una mayor gravitacion en su representatividad e interacciéon sec-
torial y gremial, en funcién de los dos millones y medio de personas que dependen de estas
estructuras fragiles en todo el pais.

En este sesgo potencial, una disciplina de efecto multiplicador, como la Relaciones Publicas, podrian
operar eventualmente ofreciendo a las empresas del sector, proyecciones hacia los diversos sectores
de publicos, complementando a través de las actividades de caracter institucional —poco menos
que desconocidas por las PYMES- los desarrollos socioecondmicos que sustentan y sobre todo,
apreciando las variadas ofertas comunes que pueden acompafar a un servicio integral, tanto
directo como externo por parte de esta especialidad que asegura un prédigo utilitarismo.

Por eso el Estado y la misma sociedad deben promover un verdadero “Shock educativo” destinado
a la capacitacion y el perfeccionamiento de los empresarios PyMES. Los institutos especializados
podrian incluir el estudio de estas organizaciones como un contenido fundamental de la ensefianza
especial y la investigacion, la accién tendria que ser compartida por los centros de estudios
superiores, las reparticiones competentes oficiales, los respectivos, las cAmaras empresarias del
sector (aproximadamente una 400 en el pais), etc. de acuerdo con un plan disefiado para el corto
o0 mediano plazo.

El diario LANACION (Buenos Aires, Noviembre 21 de 1999, Seccién 8, pag. 1) publicé un relevamiento
realizado en 4000 PyMES por la consultora Mora y Araujo & Asociados, de dicho informe, transcribimos
una serie de datos que entendemos referencian la situacion de este sector:

e La gran mayoria de la PyMEs argentinas ( 93,9 %) son empresas que emplean entre 5y 50
personas estables; el 6,1 % restante lo componen empresas que ocupan entre 51 y 300 perso-
nas. Las PyYMES emplean unas 2.500.000 personas.

= El empleo a tiempo completo se da en el 89 % de los casos y la participacion de mujeres
alcanza el 23 %, los graduados universitarios es solo el 8 % y los menores de 21 afios representan
el 5%. La antigledad promedio del personal oscila en los 8 afios.

« EI 60 % de los empleados PyME comenzé a operar en la rama de actividad porque ya tenia
experiencia previa en el sector.

« Laproduccion se destina en general al mercado interno; solo se exporta el 3 % por parte de las
pequefias empresas y el 5 % por las medianas, basicamente hacia Brasil, Chile, Uruguay y los
Estados Unidos.

= Las principales fuentes de financiamiento del sector incluyen la reinversion de utilidades (63

%), el financiamiento de proveedores (34 %), el aporte de socios (26 %) y los créditos de bancos
privados nacionales (21 %) y extranjeros (15 %).
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6. Fuentes Consultadas
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Industriales”.- Buenos Aires.

SECRETARIA DE INDUSTRIA, COMERCIO Y MINERIA (1997).- “Programa de la Pequefia y Mediana
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BIBLIOTECA PRACTICA DE ADMINISTRACION DE LA PyME- (1992) Volumen 3.- Edit. Océano.-
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OFICINA INTERNACIONAL DEL TRABAJO (1995).- “Desarrollo de la Pequefia y Mediana Empresa”.
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Material Periodistico:

VALLE, Dolores.- (Septiembre, 1998) “La incognita PyME”.- Revista Mercado, Suplemento
Econdmico.- Buenos Aires.- Pag. 16y 17.-

CAMPANARIO, Sebastian.- (16-4-00).- “Las PyMES EvalUan el Paquete de Ayuda”.- Diario Clarin;
Suplemento Econémico; Buenos Aires.- Pag. 4.-

BERISTAIN, Mariano.- ( 2-7-00) “PyMES que Ganan Clientes”. Diario Clarin, Buenos Aires,
Suplemento Econémico; Pag. 13

GONZALEZ FRAGA, Javier (2-7-00) “La Hora de las PyMES Competitivas y Generadoras de Empleo”.-
Diario La Nacién, Buenos Aires, 2da. Seccion, Pag. 8.-

REVISTA LA NACION (16-1-00) “PyME el Futuro Perdido”.- Buenos Aires, Pags. 20 a la 30.-

SAN MARTIN, Raquel.- (21-11-99) “Las PyMES Bajo la Lupa”.- Diario La Nacion, Buenos Aires;
Seccion 8; Pag. 1.-

Diario LA NACION.- “Las Comunas, el Trampolin de la PyME para Exportar”.- Buenos Aires.- Seccion
5, P4g. 10.-

Analisis Grupal del Trabajo:

Se realizaron intercambios permanentes y cruces de informacion entre los equipos actuantes,
exponiéndose las experiencias recogidas en esta labor y reorientando en ciertos casos los desarrollos
con iniciativas propias.

Cabe destacar la fecunda interaccion entre el grupo participante y el ejercicio practico satisfactorio
que significé este Proyecto, realizado de acuerdo con lineamientos técnicos impartidos en la
asignatura Planeamiento | durante el primer cuatrimestre de estudios.

7. Las Relaciones Publicas al servicio de las PyMES.

Puede llamar la atencion el tratamiento de este tema, dedicado a referenciar el posible ejercicio
de las Relaciones Publicas al servicio del sector que integran las llamadas “Pequefias y Medianas
Empresas”. Evidentemente esto tiene su razén, ya que existe un principio generalista de nuestra
especialidad- que por otra parte es légico- que contempla una accién integral, definida y uniforme
en la aplicacién metodoldgica de sus incumbencias técnicas y de sus leyes propias, en cualquier
campo de actividad; claro estd, contando con las condiciones operativas del caso.

Por lo tanto, corresponde aclarar que el propésito de esta desagregacion circunstancial, tiene por
objetivo principal, enfocar las perspectivas de trabajo que puede ofrecer este amplio segmento
de actividad productiva, constituido por miles de entidades que en buena proporcién podrian
eventualmente incorporar a su gestion las funciones de Relaciones Publicas o cuando ya cuenten
con el aporte esta especialidad, implementar la misma con renovados desarrollos y mayores
propuestas, capaces de promover ventajas relativas en el contexto de la alta competencia en el
que se desenvuelven los negocios modernos.

De todas maneras y sin intentar una exégesis del sector empresario, resulta interesante subrayar
algunas de las peculiaridades de las llamadas “PyMES”, de manera tal de ir disefiando el marco
operativo propicio para las actividades de las Relaciones Publicas, sin que estas resientan su
nivel, dadas las caracteristicas y el menor potencial de estas compaifiias.

Es conveniente entonces, definir que se considera como una “Pequefia o Mediana Empresa “en el
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concepto de los negocios y en este caso, podemos valernos del criterio sustentado precisamente
por la Secretaria de Industria, Comercio y Mineria de la Nacién, organismo coordinador del llamado
“Programa PyME”. Cabe sefalar que el analisis de las distintas definiciones en el ambito internacional,
denota la heterogeneidad de criterios para categorizar a estos establecimientos, diferenciandolos
por las condiciones de cuantitativo, combinado selectivamente los valores y las cualidades indicativas.
Los criterios cuantitativos frecuentemente utilizados son: El nUmero de personal ocupado, la
venta o facturacion anual, los ingresos (neto operativo y bruto anual); el valor bruto de la produccion;
el valor de los activos y de los pasivos; el patrimonio neto y el capital social. El indicador mas
utilizado es el del “personal adecuado” por ser el menos complicado y que permite una facil
recopilaciéon de datos, aunque basarse exclusivamente en esta informacién no permite por ejemplo,
considerar la intensidad de los factores productivos, que son los que realmente visualizan el
potencial de una organizacion, sobre todo teniendo en cuenta que no es lo mismo la medicién de
una empresa industrial, que una agricola o una de servicios y lo mismo ocurre con los criterios
financieros, que comparativamente deben combinarse para reflejar la verdadera importancia y
las actividades de una sociedad.

De todas maneras corresponde determinar la categorizacion de una PyME de acuerdo con los
modulos reglamentarios dispuestos por la autoridad oficial dispuestos a tal efecto.

Actualmente en el ambito del Ministerio de Economia y Obras y Servicios Publicos rigen las
Resoluciones N* 401/89, 208/93 y 52/94. A través de ellas se aplica una metodologia que caracteriza
la condicién PyME para la ejecucion de politicas especificas (programas de ayuda sectorial,
facilidades financieras, etc.). Por la Resolucién 401/89 se crea la metodologia a aplicar a los
efectos de caracterizar puntualmente la condicién de PyME. Mientras, las Resoluciones 208/93 y
52/94 hacen algunas modificaciones, incluyendo otros sectores y modificando y actualizando los
parametros sectoriales.

La metodologia se basa en tres atributos cuantificables de las empresas que resulten de aplicacion
simultanea, evitando que ninguno de ellos por si solo sea determinante de la condiciéon de
pertenencia al estrato PyME.

La condicién de pertenencia a cierto estrato queda determinado sobre la base de la siguiente
féormula:

P= (10 POe x Vae x Ape) ¥
POmM VAmMm Apm

Donde:

P =“PUNTAJE PyME” asignado a una empresa

PO: personal ocupado.

VA: ventas anuales sin IVA ni impuestos internos.

AP: son los activos productivos o patrimonio netos segun corresponda.
e: indica el dato real de la empresa.

m: indica un tope maximo para cada atributo a considerar.

Cuando el PUNTAJE PyME calculado arroje un valor inferior o igual a 10 se considerara que dicha
unidad productiva es una PyME.

PUNTAJE PYME OBTENIDO CLASIFICACION
0AO0.3 Microempresa

0.3al.5 Pequefia Empresa
Mayor a 1.5 Mediana Empresa 4—

El andlisis de las distintas definiciones en el ambito internacional denota la heterogeneidad de
criterios para definir a una empresa PyME (ver méas abajo). Esta diversidad de criterios responde
ala naturaleza misma de este fenémeno PyME, que se originay desenvuelve en distintas estructuras
productivas; a las diferentes formas de acotar ese universo en funcién de los objetivos que se
persigueny a las restricciones de informacion.

Una primera clasificacion de los criterios mas usuales en la literatura sobre PyME se puede hacer
en criterios de tipo cuantitativo y de tipo cualitativo.

Los criterios cuantitativos frecuentemente utilizados son:

« el nimero de asalariados o personal ocupado,

- las ventas o facturacién,
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= losingresos: * ingreso neto operativo,
= ingreso bruto anual,

« el valor bruto de la produccioén,

« el valor de los activos

« el valor de los activos productivos

« el valor de los pasivos

e el patrimonio netoy

- el capital social.

Sin embargo, los limites dimensionales -tanto superiores como inferiores- varian sensiblemente
segun la estructura productiva y el contexto econémico, asi como los objetivos perseguidos.

El criterio mas utilizado es el de personal ocupado por ser menos compleja -en términos relativos-
la recopilacion de datos, sin embargo basarse exclusivamente en este criterio no permite considerar
la intensidad en el uso de factores productivos, de este modo se discriminaria al trabajo intensivo
a favor de las capital intensivo.

En el mismo sentido apunta la necesidad de contemplar parametros diferentes seguin el sector
productivo. Noes el mismo si es una actividad agricola industrial o de servicios, asi como también
el interior de cada sector.

El valor de los activos y/o de los activos productivos tiene por objeto visualizar mejor el
dimensionamiento fisico de la empresa, pero generalmente presenta mucha dificultad a la hora
de recopilar la informacién necesaria.

Ademas, la definicion debiera contemplar algun criterio financiero que pueda reflejar la real
importanciay desempefio de una empresay su posicién en el mercado.

La facturacion o ventas refleja el movimiento operacional de la empresa indicando el tamafio de
mercado de las firmas, pero tiene la desventaja de perder parte de la confiabilidad por eventuales
cambios en los criterios contables y/o por fluctuaciones en los valores monetarios, ademas tiene
la particularidad que las empresas del sector comercio y distribuciéon por su naturaleza tienen
mayor facturacién que las del sector manufacturero.

El Patrimonio Neto representa la riqueza total del negocio, este puede ser un complemento de la
facturacioén, si en esta no se distingue por sector. Célculos recientes de la Comunidad Europea
muestran que la relacién promedio entre facturacion y Patrimonio Neto es de 1,5 para PyMEs.
Se entiende por ingreso bruto a todo el ingreso de la empresa, sea derivado de las operaciones
habitualmente ejecutadas (ventas de mercaderia o servicio), sea el derivado de alguna transaccion
eventual (ventas de maquinas o aparatos de activo permanente y también ganancias de inversion
de cualquier especie -titulos, acciones, Mercado Abierto).

Un solo indicador dificilmente sera considerado como el mas efectivo para poder estratificar las
firmas por tamafio econémico.

La busqueda de criterios mas abarcativos ha llevado a combinar diversos criterios cuantitativos y
a vincularlos con criterios cualitativos.

Por lo general, la existencia de criterios cualitativos que excluyen a cierto tipo de empresas de
mediana o pequefia dimensidén de un determinado universo de PyMEs sobre el que se quiere
actuar, estaligada a una voluntad de apoyo acotada a través de acciones que se fundamentan en
una politica selectiva.

Los criterios cualitativos que aparecen con mayor frecuencia son:
= la propiedad del capital,

- laindependencia de la empresa,

= la participacion o dominacién en el mercado,

« el modo de direccidn,

- el tipo de actividad.

El criterio principal para estudiar el sector de PyMEs puede ser el estatuto y regulacién legal
(Francia), la propiedad (Canada, Hungria), la distincidon entre artesanado e industria (Alemania),
la independencia o grado de subordinacion de las firmas (USA, Japdn), su preponderancia sobre
el control de mercado (Canada, USA).

El criterio de independencia considera que una PyME que pertenece a un grupo econémico o auna
empresa grande, o esta controlada por ésta, tiene acceso al financiamiento, a la asistencia
tecnoldgica, entre otras cosas, que no estan disponibles para sus competidores de igual tamafio.
Igual puede suceder en empresas formadas por un grupo de PyMEs cuyo poder econdmico es
mayor que el de un PyME.
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Algunas definiciones suelen ser muy rigidas y no consideran PYME a una empresa:

1. que tenga socios residentes en el exterior.

2. que participe del capital alguna entidad publica (sociedad mixta).

3. que seafilial, sucursal, agencia o representacion en el pais de personas juridicas con sede en
el exterior.

4. que otra persona juridica participe de su capital.

En algunas ocasiones se excluye a empresas cuya actividad fuera banco comercial, de inversiones
y/o desarrollo; caja econdmica; sociedades de crédito, financieras y/o de inversion; sociedad de
crédito inmobiliario, corredoras de titulos; valores inmobiliarios y cambios; empresas de alquileres
comerciales; cooperativas de crédito; empresas de seguros privados y de capitalizacion y entidades
de prevision privada abierta. O que se dedique a la compra, venta, alquiler construccién de
inmuebles sin incluir las obras de construccion civil.
Algunas definiciones también incluyen clausulas que tienden a un mejor control, como ser (que
algun socio o titular no adquiera bienes o realice gastos incompatibles con los beneficios por él
declarados) y/o que tienden a que no desestimulen el crecimiento ante la eventualidad de superar
los parametros cuantitativos que permiten que pertenezca al estrato PyME. Estas clausulas
evolutivas suelen aparecer del siguiente modo:
« Dejarande pertencer alacondicién de PyME, s6lo si durante dos afios consecutivos superan los
parametros establecidos.
= o0 podran permanecer por un lapso de tres afios, siempre que no dupliquen los parametros
establecidos, etc.

Aqui tenemos dos niveles de debate: por un lado, qué criterios tanto cuantitativos como cualitativos
nos permitan captar mejor el tamafio y/o posicionamiento de la empresa, teniendo en cuenta la
informacion disponible- ya sea a nivel estadisticas publicas o en el ambito de empresas-; y por
otro, una vez definido el primer punto, a partir de qué dimensiéon vamos a considerar que una
empresa es PyME, es decir qué parametros vamos a considerar.

Hay varios parametros posibles a tener en cuenta:

Uno podria ser, realizar un analisis de sensibilidad, y observar qué porcentaje se abarca del
universo de empresas, establecer si se quiere ser bastante amplio y abarcar a casi todas las
empresas, en este caso puede hacer desincentivos a establecer muchas de las posibles politicas
en apoyo a las PyMEs debido a los costos que pudiesen implicar, o si se quiere ser lo mas acotado
posible. Si bien esto hay que tenerlo en cuenta, no deberia ser ni el Gnico, ni el principal motivo a
tener presentel

De todos modos, es mas importante observar a partir de qué punto una empresa empieza a tener
los problemas tipicos de una PyME y sobre los que hay o menos consenso, es decir el acceso a
recursos técnicos, financieros y humanos. Para poder determinar esto quizas debiera hacerse una
investigacion de campo con Bancos, camaras u otras instituciones relacionadas a las PyMEs.

Los topes maximos considerados son los siguientes:

Industria Comercioy Mineria Transporte Hoteles Agropecuario |Fructihorticola
Servicios DX

PO 300 100 300 300 100 - -

VA $18millones | $12millones | $18millones | $15millones | $6.5 millones - -

AP $10millones | $2.5millones | $10millones - - $3 millones $7 millones

x>
Ingreso Bruto
Anual - - - - - $1 millon $9 millon

Cantidad de _
Habitaciones - h - 130 - -

Fuente: Programa PyME. secretariia de Industria y Comercio

D)

tratamiento frigorifico y/o comercializacion.

[®> Patrominio Neto.

DR Son consideradas PyMEs frutihorticolas las empresas que realizan 2 o mas de los siguientes procesos:

produccién, empaque, transporte,

1 La cuantificacién y analisis de sensibilidad correspondientes se estan desarrollando en la actualidad en el ambito del Programa PyMEs y sus
resultados se presentaran en el préximo informe.
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Caracteristicas organizacionales de las PyMES:

= Relaciones personales no formalizadas:

Como consecuencia del conocimiento mutuo entre las pocas personas que conforman la empresa
(acerca de como piensan y actuan los demas), se superpone las cuestiones operativas con las de
interaccion personal.

= Falta de precision en la asignacién de funciones:
Al no existir funciones fijas ni delimitadas, la distribucién de responsabilidades se realiza en forma
espontanea en funcién de la disponibilidad de cada individuo.

e Coordinacién exclusivamente a cargo del empresario:

La no aplicacion de procesos de planificacion y las caracteristicas propias de todo “Empresario
PyME”, hacen que las tareas sean dificiles de delegar y requieran de la constante participaciony
decision de este empresario, duefio o gerente.

« Poco desarrollo (o ausencia) de mandos intermedios:
Es un factor critico para empresas pequefias que empiezan a crecer. Incluso en el caso de existir
dichos mandos intermedios, no suelen encontrarse debidamente preparados.

= Control basado en la supervision directa:
Si anteriormente se menciond que la coordinacién se encuentra exclusivamente a cargo del
empresario, las actividades de control no escapan a esta realidad. Esta situacion puede mejorar
levemente el caso de empresas medianas.

« Desprecio por los aspectos formales:

No se acude a procedimientos formales. El empresario PyME comienza definiendo una modalidad
organizativa determinada y termina siendo victima de la misma. De esta manera culmina
acaparando todas las responsabilidades de decision, coordinaciéon y control.

Quiza lo mas positivo para nuestra referencia resulten los datos globales aportados por el Censo
Nacional de Industrias realizado en 1994, indicadores que evidentemente se han modificado en el
correr de los ultimos seis afios pero que representan al menos cifras testigos que, con ciertos
ajustes de acuerdo con informaciones adicionales, permiten una base apreciable para nuestro
trabajo.

En nuestro caso, teniendo en cuenta las posibilidades potenciales de las PyMEs como eventuales
fuentes de trabajo para las Relaciones Publicas, se ha considerado Gnicamente al sector de las
denominadas “Medianas Empresas”, las que asimismo ofrecen las condiciones operativas apropiadas
para este ejercicio profesional y buen nimero muestran una tendencia expansionista de sus
negocios.

Trazando una linea exponencial del total de empresas censadas en 1994 (22.223) se calcula
tentativamente un universo de unos 28.000 establecimientos industriales en funcionamiento en
la actualidad en todo el pais. En una apreciacion minima de factibilidad, apenas el 10% de esta
cantidad de empresas medianas que pudieran ser interesadas en asimilar los servicios de las
Relaciones Publicas, podria abrirse un mercado de trabajo 2.800 compaiiias, que a su vez significaria
la ubicacion de varios miles de profesionales en la especialidad y una jerarquizacion cabal de esta
actividad.

Pero esta perspectiva se puede agregar aun el mercado de trabajo que ofrece el sector PyME del
Comercio y los Servicios, cuantitativamente mas numerosos y siempre referido al segmento de
las empresas medianas. En esta alternativa y ante la falta de algun indicio oficial, solo podemos
valernos de los datos suministrados por las Camaras de Comercio y los Sindicatos Gremiales del
sector, de donde se puede deducir que en el pais funcionan actualmente cerca de 250.000 empresas
del nivel que consideramos. Es decir que el total de empresas PyMEs (de mediano potencial)
sumados el rubro Industria y el de Comercio y Servicios, es del orden de las 280.000 compafiias
en todo el pais, las que configuran grandes perspectivas en un futuro cercano para proveer
servicios profesionales de Relaciones Publicas.

Evidentemente en este enfoque especulamos con posibilidades eventuales y la necesidad de
instrumentar un plan multidisciplinario destinado a informar los méritos cientificos y practicos de
las Relaciones Publicas, los alcances que proveen los desarrollos de caracter “institucional” (una
funcioén practicamente desconocida por las PyMEs) y sobre todo las cualidades utilitarias de esta
especialidad que tanto se aviene a las caracteristicas de las medianas empresas.

Para toda empresa, una de las principales finalidades es lograr la maxima rentabilidad, propésito
que se sustenta optimizando los recursos, eliminando la ineficiencia, mejorando el servicio y
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entre otras formulas, implementando toda la gestion con modernos estilos gerenciales. En otras
palabras, la rentabilidad deseada es una meta fija que también depende de las politicas y estrategias
que ejecute cada organizacion para llegar con éxito a los publicos y lograr su concurso.

La estructura fisicamente mas reducida, el volumen de negocios mas limitado y las menores
posibilidades operativas que generalmente tiene las pequefias y medianas empresas, en el plano
especifico de las Relaciones Publicas no deben considerarse como inconvenientes insuperables
para el eficiente y eficaz desarrollo de esta especialidad, ya que siempre se ofrecen ocasiones
propicias y medios adecuados para iniciar a veces o consolidar otras, la funcion politica y la
consecuente accion institucional ajustadas a la dimensién y caracteristicas de la entidad.
Asimismo, aunque sea obvio, es preciso reiterar ese marco operativo que conforman en sus
respectivas modalidades la informacion y la comunicacion- ambas emitidas de adentro hacia
fueray captadas de afuera hacia adentro-, promoviendo efectos motivacionales favorables por
parte los publicos receptores, lo que luego serviran de incentivo para establecer interacciones
sostenidas y fecundas. Este proceso, en realidad muy elemental, permite ser implementado de
acuerdo con las situaciones y segun la habilidad de los operadores en el disefio y la practica de los
planes, programas y campafias que se llevan a cabo, tanto en forma directa como en coparticipacion
circunstancial con otras areas de la organizacion.

Cabe mencionar las posibilidades de que en compafiias con un reducido plantel de personal, la
insercion de un servicio de Relaciones Publicas, tanto como parte de la dotaciéon estable o como
una funcién auxiliar externa, al representar en alguna medida un “cambio”, ocasione al principio
dificultades y hasta una cierta resistencia, situacion que siempre se origina por la falta de
conocimiento sobre esta especialidad natural desconfianza por todo cuanto altere la rutina. En
estos casos, es recomendable desarrollar una induccién sobre las finalidades y responsabilidades
de esta disciplina, que en compafias de estas caracteristicas, en muchos aspectos pueden ser
coparticipadas por el personal.

Segun Maquiavelo “no hay nada mas dificil de llevar entre las manos, ni mas peligroso de conducir
y con mas incertidumbre sobre su éxito, que el promover un nuevo orden de cosas. Porque el
innovador tendréa que enfrentar a todos aquellos que de alguna manera hicieron las cosas en una
situacion anterior y solo tendra como defensores a aquellos que advierten que pueden hacerlas
mejor a través de nuevas practicas”. De todas maneras, en este sentido se debe evitar que
nuestros profesionales sean algo asi como modernos “robinsones” que pugnan solitarios y librados
a su ingenio para mantener su posicién de trabajo y poder desempefiarse sin presiones que
afecten su performance.

Evidentemente las Relaciones Publicas siempre promueven renovados estilos en las actitudes y
aptitudes de la organizacion frente a los publicos y en este orden, es conveniente esbozar, aunque
sea sintéticamente y mediante un diagrama, un modelo tentativo de pauta operativa para un
servicio de Relaciones Publicas en una PyME, el que por supuesto es solo indicativo y l6gicamente
perfectible.

Frente a estas tendencias se advierten entonces mayores posibilidades para que las Relaciones
Publicas puedan atender las demandas propias de una compaiiia del tipo “PyME” y adaptarse a
las condiciones mas limitadas en ciertos aspectos operativos sin ceder por ello sus atributos
axioldgicos ni su rico caudal cientifico. De todos modos, la insercidon eventual de esta actividad en
un generalmente mas precario, significara siempre un cambio y como tal, algo nuevo y no muy
conocido. Por lo tanto, el profesional actuante debera extremar su habilidad para neutralizar con
la mayor rapidez posible las consecuencias de este cambio, que implicitamente promovera
adhesiones y seguramente por desconocimiento, también algunas resistencias, en estos casos, la
clave para solucionar toda diferencia, puede ofrecerla un programa de induccién sobre la mision
y funciones de esta disciplina y sus principales proyectos inmediatos, estimulando las acciones
conjuntas.

Lo importante es que las Relaciones Publicas ofrezcan renovados estilos en las aptitudes y actitudes
de la organizacion frente al universo de publicos, delineando y ejecutando dentro de las
factibilidades, planes, programas y campafias, tanto en forma directa como compatibilizados con
otras areas conexas, conservando la independencia de sus procedimientos técnicos e incumbencias,
lo que al finy al cabo, responde al principio integracionista y practico de las modernas expresiones
empresarias.

Cientos de profesionales de Relaciones Publicas en todo el pais, hallarian sin duda el acceso aun
interesante mercado de trabajo, como es el que potencialmente esta en condiciones de ofrecer
esta actividad las medianas empresas, un terreno que los propios especialistas deben “conquistar”
con propuestas validas y habilidades operativas que respondan a las condiciones y perspectivas
de este multiple sector.
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Influencia de Internet en el ambito de las Relaciones
Publicas.

Proyecto realizado por Silvia E. Bordoy

Introduccidén

El presente trabajo que proporciona distintas perspectivas de la influencia de Internet en las
Relaciones Publicas, y de co6mo esta tecnologia actia también en la sociedad.

Con el propd6sito de acercarnos a esta compleja temética, primero analizaremos codmo opera la
“Red de redes”. Luego qué sucede cuando se produce el cruzamiento “Internet — Acciones de
Relaciones Publicas”, tomandolo desde el contexto local en relaciéon con otros contextos con mayor
desarrollo, como por ejemplo Estados Unidos, u otros paises del mundo.

Hoy, el profesional de relaciones publicas se enfrenta en su practica cotidiana a una nueva
herramienta més sofisticada, distinta, irreemplazable, pero todavia no estamos en condiciones
de afirmar que la hipétesis que Internet reemplaza a otras formas comunicativas.

Este trabajo la emocién del descubrimiento del nuevo momento, y el resultado muy interesante
como experiencia de investigacion con los estudiantes de 2° afo de la carrera de Relaciones
Publicas.

Informacion basica sobre el funcionamiento de Internet.

Internet es un conjunto de redes locales conectadas entre si a través de un ordenador especial
por cada red, conocido como gateway. Las interconexiones entre gateways se efectlan a través
de diversas vias de comunicacion, entre las que figuran lineas telefénicas, fibras 6pticas y enlaces
por radio. Pueden afadirse redes adicionales conectando nuevas puertas. La informaciéon que
debe enviarse a una maquina remota, se etiqueta con la direccion computarizada de dicha maquina.
Una vez direccionada, la informacion sale de su red de origen a través de la puerta, de alli es
encaminada de puerta en puerta hasta que llega a la red local que contiene la maquina de
destino.

Internet no tiene un control central, es decir, ningin ordenador individual que dirija el flujo de
informacion. Esto diferencia a Internet y a los sistemas de redes semejantes de otros tipos de
servicios informéaticos de red como Compu Serve, América On line o Microsoft Network.

Protocolo de Internet.

El Protocolo de Internet (IP) es el soporte l6gico basico empleado para controlar el sistema de
redes. Este protocolo especifica como las computadoras de puerta encaminan la informacién
desde el ordenador emisor hasta el ordenador receptor. Otro protocolo denominado Protocolo de
Control de Transmisién (TCP) comprueba si la informacion ha llegado al ordenador de destino y,
en caso contrario, reitera el envio.

Servicios de Internet.

Los sistemas de redes como Internet, permiten intercambiar informacion entre computadoras, y
ya se han creado numerosos servicios que aprovechan esta funciéon. Entre ellos figuran los
siguientes: conectarse a un ordenador desde otro lugar (Telnet); transferir ficheros entre una
computadora local y una computadora remota (protocolo de transferencia de ficheros, o FTP) y
leer e interpretar ficheros de ordenadores remotos (gopher).

El servicio de Internet mas reciente e importante es el Protocolo de Transferencia de Hipertexto
(http), un descendiente del servicio de gopher. El http puede leer e interpretar ficheros de una
maquina remota: no s6lo texto sino también imagenes, sonidos o secuencias de video. El http es
el protocolo de transferencia de informacion que forma la base de la coleccion de informacion
distribuida denominada World Wide Web.

World Wide Web.

World Wide Web, también conocida como Web o WWW, es una coleccién de ficheros, denominados
lugares de Web o paginas de Web, que incluyen informaciéon en forma de textos, graficos, sonidos
y videos, ademas de vinculos con otros ficheros. Los ficheros son identificados por un localizador
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universal de recursos (URL, siglas en inglés) que especifica el protocolo de transferencia, la direccién
de Internet de la maquinay el nombre del fichero.

Continuamente se desarrollan nuevos tipos de ficheros para la WWW, que contienen por ejemplo
animacion o realidad virtual (VRML). Hasta hace poco habia que programar especialmente los
lectores para manejar cada nuevo tipo de archivo. Los nuevos lenguajes de programaciéon, como
Java, de Sun Microsystems, permiten que los exploradores puedan cargar programas de ayuda
capaces de manipular esos nuevos tipos de informacion.

Historia.

El Protocolo de Internet (IP) y el Protocolo de Control de Transmision (TCP) fueron desarrollados
inicialmente en 1973 por el informatico estadounidense Vinton Cerf como parte de un proyecto
dirigido por el ingeniero norteamericano Robert Kahn y patrocinado por la Agencia de Programas
Avanzados de Investigacion (ARPA) del Departamento Estadounidense de Defensa. Internet
comenzo6 siendo una red informatica de ARPA ,llamada ARPAnet, que conectaba redes de
ordenadores de varias universidades y laboratorios de investigacion en Estados Unidos. World
Wide Web se desarrollé en 1989 por el informatico britanico Timothy Berners-Lee para el Consejo
Europeo de Investigacion Nuclear (CERN).

Impacto social

Aunque la interaccién informatica todavia esta en su etapa primaria, ha cambiado
espectacularmente el mundo en que vivimos, eliminando las barreras del tiempo y la distanciay
permitiendo a la gente compartir informacién y trabajar en colaboracién. El avance hacia la
“superautopista” de la informacién’ continuard a un ritmo cada vez mas rapido. El contenido
disponible crecera rapidamente, lo que harad mas facil encontrar cualquier informacién en Internet.
Las nuevas aplicaciones permitiran realizar transacciones econémicas de forma segura y
proporcionaran nuevas oportunidades para el comercio. Las nuevas tecnologias aumentaran la
velocidad de transferencia de informacién, lo que hara posible la transferencia directa de “ocio a
la carta”. Es posible que las actuales transmisiones de televisién generales se vean sustituidas por
transmisiones especificas, en las que cada hogar reciba una sefial especialmente disefiada para
los gustos de sus miembros, para que puedan ver lo que quieran en el momento que lo deseen.
El crecimiento explosivo de Internet, ha hecho que se planteen importantes y variadas cuestiones
relativas a la censura.

La mayoria de los servicios de la red no pueden vigilar y controlar la circulacién de informacion en
Internet a través de sus servidores. A la hora de tratar con informacién procedente de otros
paises surgen problemas legales; incluso aunque fuera posible un control supranacional, habria
que determinar unos criterios mundiales de comportamiento y ética.

Como nuevo medio de comunicacion, la web en Internet ha comenzado a recibir las mismas
demandas de los otros medios: es un soporte para la informacion, para la publicidad, para la
propaganday el entretenimiento.

Existen varias maneras, las mas difundidas son:

1.Los banners. De formato cuadrado o rectangular, un banner -estandarte o bandera- es un
mensaje interactivo que forma parte de una paginaweb. Son creados para captar la atencion del
usuario, ofrecen productos y / o servicios, brindan informacién y clic mediante, sirven de puente
o link hacia otro servidor informativo.

2. Anunciar en los buscadores. Es el equivalente a realizarlo en los diarios mas importantes,
donde el trafico es muy intenso. Los buscadores permiten la opcién de aparecer en la home page,
en categorias o subcategorias, o por palabras claves.

3. Webrings. Seria otra forma de promocion, la participacion en un webring es un grupo de sitios
unidos por una tematica comun o un idioma comun. Participar en estos anillos o rings implica
incluir en la pagina diferentes enlaces con los sitios que integran ese grupo. Se distingue de los
banners porque se ofrece un servicio al visitante, quien puede seguir encontrando informacion
relacionada con el tema de su interés.

El caracter interactivo le agrega todas las posibilidades del intercambio: actividades de la educacién,
del comercio, del marketing son beneficiadas con costos relativamente bajos para un ONE to
ONE, de ida y vuelta.
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Internet en la empresa

Las alternativas de utilizacidn de Internet son:

Estar enInternet, también conocido como 'tener presencia en Internet’ Posibilta*ser visto’ par
millones de usuarios,

Tener accest a Internet, también llamado "estar conectado a Internet’. Posibilita "ver' lo que
hay disponible en Internet.

Desarrcllar una Intranet, aprovechando las ventajas que ofrece Internet, para vincular todos
los sisternas de informacion internos de la empresa,.

En general las empresas utilizan ambas, tienen acceso v estan presentes en la red, dado que se
las utilizan con objetivos diferentes, A continuacion se detalla en qué consiste cada una de estas
alrernativas.

Estar presente en la World Wide Web significa:

+ Hacer marketing vy publicidad.

+« Testear distintos mercados. Realizar encuestas.,
+« Diseminarinformacidn a gran escala.

+« Ponerinformacidn de la empresa a disposicidn las 24 horas,
+« Crearun nuevocanal de ventas

+ Descubrir nuevas oportunidades de negodos

+« Actualizar la infomacidn rapidamente,

+ Llegar a un mercado muy especifico,

« Atencion al cliente,

+ Reducircostos,

En una conferencia del Consejo Econdmico y Social de |a OMU sobre tecnologia de informacidn,
llevada a cabo en el primer semestre del afio 2000, el secretario del Tesoro de Estados Unidos,
Lawrence Summers, y oficiales del Banco Mundial, el FMI v la ONU buscaron vias para prevenir
gue |la tecnologia se convierta en otro punto de divisidn entre paises pobres vy ricos,

La conferencia explord vias para llevarla tecnologia de informaddn al mundo envias de desarrollo
v ayudaralos paises a acercarse alos beneficios de la globalizacidn,

Los paises pobres pueden beneficiarse inmensamente con esastecnologias, que los pueden dotar
de informacidn para atacar algunos de sus problemas pero sin la infraestrudtura econdmica basica
o las politicas econdmicas que apoyen la propagacidn de la tecnologia, hay riesgo de guedarse
muy atras.

La brecha digital entre paises ricos v pobres ya se estd haciendo presente, Cerca del 90 por ciento
de los usuarios de Internet estan en paises de altos ingresos con el 16 por ciento de la poblacidn
rmundial,

Las recomendaciones de la orrespondencia exhortaron a adoptar politicas de ayuda domésticas e
internacionales para mejorar el crecimiento, 1a salud, la educacidn v los servicios sociales basicos,
La recetaincluyd economia de mercados, erradicacdn de la corrupcidn y alivio dela deuda externa.

Historia de Internet en Argentina

Aungue con un hombre distinto v con funciones todavia primitivas, Intermet desembarcd en Ar-
gertina en 1985, Entonces era utilizado sdlo por investigadores universitarios v unreducido grupo
de funcionarios gubernamentales, En 1995 la red de redes hizo su lanzamiento comercial,
fundamertalmente atraves de la ahora dividida Startel, que comenzd a vender sus servicios alas
empresas de primera linea.

Los dltimos cuatro afios se caracterizaron por grandes movimientos que generaron el nacimiento
de un conjunto de empresas proveedoras del acceso a Internet (conocidas como ISP, sigla de la
expresidn en inglés Internetservice provider),

Se estima gue 155 proveedores brindan actualmente sus servicios en 80 ciudades del pais.

La histora de Internet enla &rgentina puede trazarse analizando el nadmiento de tres generaciones
de empresas.

La primera se extiende desde principios de 1995, Los pioneros fueron Unas pocas empresas gque
corformaron logue luego seria lared de redes. Una de las caracteristicas mas relevantes de esta
generacion de proveedores era su espiritu de investigacidn: la actividad estaba en manos de
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especialistas del sector sin grandes conocimientos de cuestiones comerciales. En esos tiempos
casi no existian los competidores.

En 1996 llegaron las empresas de segunda generacion, conformadas por usuarios del servicio
que observaron el potencial del negocio y -a diferencia del grupo anterior- tuvieron una vision
comercial del servicio.

Varias empresas pequefias nacidas en la primera etapa fueron compradas por estos nuevos grandes
del sector. Se inicié, al mismo tiempo, una guerra de precios que modificd sustancialmente las
caracteristicas del mercado. El lanzamiento de la tarifa plana mejoré el precio de conexién.

A finales de 1997 y principios de 1998 llegaron las firmas de tercera generacion, que realizaron
importantes lanzamientos comerciales masivos y adquirieron el control de empresas de la primera
generacion.

Uno de los factores que influyeron en la llegada de nuevos jugadores fue que los costos de montar
un servidor fueron disminuyendo considerablemente y, ademas, bajaron las barreras de entrada
al mercado.

Situacion actual en la Argentina

La cantidad de usuarios de Internet en Argentina crece rapidamente. Esto es, desde julio de 1999
hasta julio de 2000 la cantidad de navegantes de la Red se duplic6. También se multiplican las
empresas que ofrecen sus servicios a través de las pantallas de las computadoras. La red de
redes propicio la aparicion de los proveedores de acceso, los disefiadores de paginas web y el
comercio electrénico.

Se estima que al menos 1.800.000 de personas “navegan” por la Red con cierta regularidad. Ha
habido un salto del 50% respecto de los datos de seis meses atras, segln una encuesta realizada
a principios de julio de 2000, por una consultora local.

Los especialistas en el tema sostienen que se debe a un nuevo fendmeno: el segmento de poblacién
caracterizado como “C3” (clase media baja, con ingresos mensuales del grupo familiar que rondan
los $ 1.500) es el que esta creciendo mas aceleradamente entre los navegantes.

Las razones de esta tendencia son las siguientes:

« Crece el numero de empresas que dan acceso a Internet a sus empleados, y son cada vez mas
las que lo utilizan como parte de sus procesos administrativos.

= Bajo costo de las computadoras.

« El costo de acceso a Internet se abarat6 en los ultimos meses.

< Tendencia creciente de la empresas de publicitar en la Red. Se estima que casi el 70% de las
grandes empresas tiene su lugar en Internet.

= Hasta abril de 2000 el surgimiento de las empresas de Internet mantuvo su presencia en los
medios masivos. Aparecen con regularidad promociones de venta que incluyen, como premio,
acceso gratis a Internet por un afio, o mas.

Esta serie de estimulos propicio el uso de lared.

Ha pasado a ser un sector dinamico de la economia, con una tasa de expansion del 7 % mensual.
Del sondeo realizado entre proveedores de acceso a la Red, se destacan dos cuestiones
interesantes:

> Mas alla de la novedad que significa navegar por distintos sitios, se percibe la utilidad de la Red.
> El correo electrénico es el servicio més utilizado

Por dltimo, quienes estan en el mercado advierten que el ritmo de crecimiento de usuarios de
Internet podria acelerarse aun mas a partir de fin de afo.

Influencia de Internet en las Relaciones Publicas

El disefio del proyecto en el aula tuvo como objetivo principal indagar sobre la influencia de
Internet en el desarrollo de la Relaciones Publicas, para ello trabajamos con la siguiente hipotesis:

Si la espina dorsal de las Relaciones Publicas es “dejar que las personas sepan” el uso
de la tecnologia de Internet se constituye como una de las herramientas de comunicacion
que favorecen la maximizacion en las comunicaciones.

Sam Black (1996) hace un tiempo atras definio el ejercicio de las Relaciones Publicas como el arte
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y la ciencia de alcanzar la armonia con el entorno, gracias a la comprensién mutua basada en la
verdad y en una informacion total.

El concepto de arte reside en la oportunidad de utilizar ideas, imaginacion y creatividad para
planificar los programas de Relaciones Publicas. La utilizacion de ideas creativas de nada valen si
no se dan a conocer eny con los medios adecuados.

Para obtener el maximo rendimiento en términos de eficienciay productividad, deberian incluirse
en las estrategias planteadas todos los medios posibles para llevar a cabo acciones beneficiosas
para la organizacién mientras ésta se enfrenta al cambiante mundo de los negocios.

El hecho de planificar estrategias y politicas corporativas significa trabajar no sélo desde un enfoque
reactivo, reaccionar ante problemas, solucionar crisis, y gestionar cambios, sino también desde
un enfoque pro — activo.

Las decisiones estratégicas son aquellas que determinan la direccién de un proyecto y su viabilidad
final, teniendo en cuenta los cambios previsibles, imprevisibles y desconocidos que pueden darse
en el entorno de una organizacion.

Las relaciones publicas deben preocuparse constantemente en dirigir y gestionar las relaciones
entre la organizaciéon y su entorno, o sea entre sus componentes estratégicos clave, tanto internos
como externos. Por lo tanto, es su responsabilidad explicar cambios “o no” -actitudes pasivas-,
por medio de una comunicacion unificada. Y aqui se advierte su propoésito, utilizar gran cantidad
de mensajes distintos pero todos ellos coordinados a fin de alcanzar un efecto maximo.

La meta principal de las relaciones publicas es lograr la confianza y la comprension mutua, - el
consenso a través del dialogo — y esto sélo es posible si existe una comunicacion eficaz. ¢Cual
seria lalectura de esta afirmacion?

Comunicacion eficaz es pensar en el receptor creando mensajes para él.
Internet es mucho mas que un vehiculo de publicacién adicional. Por sus caracteristicas, es la
Unica herramienta que satisface los requerimientos de una comunicacioén interactiva, simétricay
de doble via.

Internet ha modificado el proceso comunicactivo tradicional. La comunicacioén vertical, uniforme,
basada en la cantidad, y determinada por el productor, es reemplazada por una comunicacién en
red, basada en la calidad, a la medida del consumidor y determinada por él. Internet propone un
modelo comunicativo, en el cual la posibilidad de difundir y recibir informacién se ha democratizado.

Internet no sélo permite el aumento del conocimiento de la compafiia, de sus productosy / o
servicios, por parte de sus publicos, sino también el valor que le otorga la prensa escrita.
Cuando hablamos de publico también nos referimos a los empleados, publico tradicionalmente
interno, puesto que las lineas de comunicacion interna, se amplian como resultado de la difusién
del e-mail del presidente de cada compafiia.

Este impacto a su vez afecta a las relaciones con el gobierno.

En Internet es posible convertirse en editor, los consumidores pueden, y de hecho lo hacen,
organizar campafias para influenciar el comportamiento de una empresa.

Hacer relaciones publicas on line implica también pensar y crear material para un medio
radicalmente distinto a los impresos; un medio no lineal, bidimensional, interactivo y multimediatico.
Los usuarios no leen la pantalla de la PC, la escanean, y a una velocidad menor que la de lectura.
Pero, leer luz, a diferencia de leer papel, causa alteraciones fisiolégicas. Ademas, a la hora de
publicar mensajes, enviar e-mails, o participar de un debate on line deben considerarse las
convenciones, reglas de cortesia, - netiquette -, es decir, aquellos estandares culturales nacidos
del tejido social de la Net y aceptados por la gente.

Lo importante, es combinar los mensajes que una compafia quiere transmitir a su audiencia
(modelo push), con los que el publico busca por su interés (modelo pull). Para ello es necesario el
uso del e-mail, la Gnica tecnologia que verdaderamente direcciona la informacién desde el emisor
hacia el receptor. Hay una cantidad de estrategias que se pueden utilizar para aprovechar la
naturaleza push del e-mail siguiendo la netiquette.

A medida que crece el nUmero de cibernautas, también aumentan las comunidades virtuales y su
influencia. Las organizaciones no pueden dejar de monitorear estos grupos de discusion pues ese
ejercicio sera de utilidad a la hora de descubrir y resolver problemas antes de que se conviertan
en issues mayores.

La prensa es uno de los publicos que méas se ha incorporado a Internet. Esto abre infinitas
posibilidades. Las compafias pueden crear un site dedicado exclusivamente a las relaciones con
los medios: noticias de Gltimo momento, lista de contactos del area de relaciones publicas,
calendario de actividades, archivos de comunicados de prensa, informacion sobre productos y
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servicios, background de la compaifiia y sus ejecutivos, etc.

La Net puede ayudar también en casos de crisis originadas fuera de ella.

En su uso pro-activo, Internet también posibilita un contacto a medida con otros publicos prioritarios
de la empresa: inversores, gobierno, y la comunidad en general.

Tener un site en Internet permite encontrar cuestiones, incrementar el nivel de exposicién, generar
mas ingresos, publicar catalogos on line, aumentar la comunicacién interna, hacer estudios de
mercado, mantener al tanto a los clientes de las novedades de la empresa, y bajar o eliminar
gastos de correo y mailing, entre otras cosas.

Un sitio puede orientarse a publicitar, promocionar, vender, distribuir productos digitalizables,
atender clientes, (complemento de la atencion telefénica), reforzar la identidad corporativa
(interesante para accionista o futuros inversionistas), mejorar la administracién y comunicacion
interna (Intranet), o tornar mas eficientes los procesos con los proveedores (Extranet).

Existen una serie de condiciones previas necesarias para que Internet se convierta en una
herramienta al servicio, no sélo de la Publicidad y de la difusidn, sino también de las Relaciones
Publicas.

Entre estas condiciones se encuentran:

= Mas gente on-line: actualmente s6lo el 20% de la poblacién esta on-line (EEUU). En el resto
del mundo la cifra es mucho menor.

= Facilidad de manejo: aun siendo su funcionamiento sencillo, a mucha gente le resulta confuso
y para algunos es inclusive un desafio.

= Velocidad: resulta necesario el desarrollo de tecnologia complementaria para agilizar los
procesos.

= Convergencia: todos los media deberan converger y estar disponibles en una misma interfase
con el grado de calidad que hoy presentan separadamente.

Esta serie de factores se encuentran en pleno desarrollo y evolucién y seguramente en un lapso
inferior a cinco afios contaremos con ellos. Mientras estos adelantos se desarrollan, las organizaciones
cuentan con la posibilidad de emprender sus mejores estrategias de comunicacion “on-line”.

Para poder ser un comunicador corporativo en la era de Internet, los profesionales de Relaciones
Publicas deberan incorporar todas las posibilidades que se conocen hoy en el medio para poder
llegar con sus mensajes a los diferentes publicos: lideres de opinién, inversores, gobierno,
comunidad, periodistas, consumidores, competencia, proveedores y organizaciones.

Las recientes crisis empresarias tanto de la Argentina como de Estados Unidos, demostraron que
este medio es muy nuevo aunque la presencia de comunicadores profesionales en Internet es
cada vez mayor.

La Argentina proyecta, para los proximos tres afios, tener cuatro millones de navegantes on line.
En ese nuevo escenario prevaleceran sélo los comunicadores institucionales adaptados al mundo
de Internet.

Publicos

El concepto de publico esta presente en el esquema de la comunicacién, por cuanto es el destinatario
del mensaje. La idea de publico, ademas, conlleva la nocién de una fuerte implicacién con los
temas que comparten, de esto se deduce que la organizacién tendra tantos publicos como
motivaciones tengan los diferentes grupos para vincularse con ella.

Actualmente el publico consumidor posee caracteristicas diferenciales. Posee necesidades que
acompafadas por sentimientos ambivalentes: por un lado, existe el temor a que la tecnologia
acentue la deshumanizaciéon, mientras que por otro hay grandes esperanzas que los avances
tecnolégicos puedan ser puestos al servicio del hombre. En este sentido queda expuesto el deseo
de confortabilidad, que implica la busqueda de la comodidad y lo placentero.

La globalizacion también genera sentimientos ambivalentes, por un lado promueve cierta idea de
dilucion e indiferenciacion, mientras que por otro promueve el conocimiento de lo distinto.

La idea de indiferenciacion lleva a la busqueda de la identidad a partir de atencion personalizada
y a la utilizacion de todo aquello en donde el receptor es protagonista: Internet.

Cada publico adaptaréa -de acuerdo a sus necesidades- el uso de lared.

El publico de Internet tiene un perfil particular. Entonces, trabajar a través de la red permite, no
solo identificar a un potencial cliente, sino individualizarlo. En consecuencia, ademas de trabajar
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con tipicas variables demograficas, se puede segmentar a través de variables mas sofisticadas:
actitudinales, psicograficas, de uso o de beneficio buscado.

Internet se presenta como un medio — canal extremadamente versatil. La posibilidad de establecer
una relacion directa con el publico, es tal vez, su punto fuerte mas importante.

Cualquier cliente que se comunica con la empresa a través de Internet sabe que debe
haber alguien del otro lado recibiendo su mensaje, por lo cual espera una respuesta
rapida que le aclare sus dudas o simplemente acuse recibo de su mensaje. Muchas
empresas lo resuelven programando una respuesta estandar que se dispara
automaticamente una vez recibido el mensaje.

Internet es el Unico medio que presenta las siguientes caracteristicas: es interactivo, de ambito
universal de uso libre y abierto.

Ademas soporta vehiculos de comunicacién multimedia (escritura, audio, video, animacion). Por
otro lado la web le da la posibilidad a las empresas de relacionarse directamente con sus clientes,
de conocer sus inquietudes y de satisfacer sus necesidades en forma personalizada, y en algunos
casos en forma inmediata.

El punto mas relevante de larelacién de las personas con Internet es la posibilidad de controlar
lo que ven, de participar con comentarios y relacionarse con otros que estén interesados en el
mismo que ellos.

Internet es un medio interactivo. Este punto es crucial para entender como cambia la relacion con los
consumidores en el mundo virtual. En la comunicacion interactiva, hay que diferenciar dos etapas:
generacion de la primera visita y generacion de repeticién: conseguir que los clientes vuelvan.

La visitainicial de la pagina de la empresa puede generarse de distintas formas: por comunicacion
tradicional o por publicidad en Internet.

No deja de ser una herramienta mas de comunicacién, y como toda herramienta servira en la
medida en que sea coherente con la estrategia de comunicacién global de la empresa, es
ademas una tecnologia habilitante y agrega valor a los productos o servicios.

Es importante explotar al maximo el potencial que ofrece Internet en términos de alcance,
interactividad y riqueza de contenido, ya que la web permite crear propuestas de valor centradas
en soluciones y provee oportunidades para mejorar la relacién con los clientes a través de nuevos
modelos de captacidon y retencioén.

En la Argentina, hasta hace un tiempo los datos sobre potenciales visitantes on line eran casi tan
virtuales como la red misma. Pero en marzo de este afio, la consultora D’Alesio y Ciudad Internet
dieron a conocer un informe sobre la base de 5.141 encuestados on line, que permite delinear
algunas caracteristicas de los navegantes. De ahi surge que los hogares conectados a Internet en
la Capital y GBA aumentaron un 36,7% entre enero del 99 y marzo del 2000.

La mayoria de los encuestados son navegantes medium (el 56%, que pasa de 2 a 3 horas diarias,
4 a 6 dias por semana); el 30% es light (hasta una hora y media, uno a tres dias) y el 15% por
ciento, heavy (mas de 4 horas diarias conectados a Internet).

Mas alla de los datos estadisticos, los navegantes de Internet tienen una caracteristica comuan: “la
impaciencia”.

Por tal razén, la pagina Web debe permitir al usuario “linkear” con rapidez para llegar en segundos
alainformaciéon que busca, evitandoles pérdidas de tiempo. “Brindar servicio” es la consigna que
nunca debe abandonarse.

El CEO de la Agencia de RRPP “Edelman”, pronosticé que la relacion entre las empresas y los
consumidores entrara en una nueva dimension. El principal cambio que Internet introducira en las
Relaciones Publicas consistira en que las compaifiias que antes sélo llegaban a sus publicos a través
de la prensay otros medios masivos de difusidon podran comunicarse directamente con el usuario.

Aplicaciones de Internet en las Relaciones Publicas

= Gacetillas de prensa por e-mail

Actualmente, se considera que es la forma mas efectiva de hacer llegar a los medios boletines de
prensa. Es muy versatil, por ejemplo se puede preparar una gacetilla breve, o del tipo “facts at a
glance” o “teaser” y agregar al final una nota para que el periodista interesado conteste por email
y solicite una version mas detallada de la gacetilla, requiera una foto o solicite una entrevista.
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< Buscadores
Poco a poco los buscadores (search engines) se estan convirtiendo en una de las herramientas
principales en la labor diaria para buscar informacion.

= Pagina Web Corporativa

Permite promover “e-Branding” y realizar medicién de los internet impressions a través de los “hits».
En la Argentina hace aproximadamente dos afios que Internet se ha convertido en una forma
habitual de comunicarse con sus publicos y desde entonces miles de compafiias han creado sitios
en Internet. Estos sitios permiten abrir una “puerta” a la comparfiia para llegar y comunicarse con
sus publicos llave para establecer y mantener buenas relaciones. Un sitio es mucho mas que un
folleto corporativo en Internet. Es una oportunidad para que el publico acceda y conozca mas
sobre la personalidad de esa compafiia, y aprovechando la versatilidad que Internet posee, brindar
a sus diferentes publicos especificamente lo que ellos buscan. Por ejemplo: un nifio entra al sitio
de Coca-Cola para jugar con un rompecabezas, un adolescente para participar en un concurso, un
periodista para bajar una gacetilla de prensa, una persona buscando trabajo o un inversor para
imprimir el altimo reporte financiero.

Una de las cuestiones mas basicas a tener en cuenta en la creacion de una pagina Web
es un disefio que represente adecuadamente a la empresa, sus objetivos y su
personalidad.

El disefio grafico se transforma en una herramienta invalorable y se gesta una verdadera semidtica
cibernética.

La recomendacion es que los textos sean cortos y claros. Las imagenes, de baja resolucidon para
no ahuyentar a los cibernautas. A su vez es aconsejable incluir la informacion en espafiol e inglés
para aprovechar al maximo las ventajas de llegar a todo el mundo.

= Seccion de prensa/Virtual Press Room

Buzon de prensa: Permite recibir solicitudes de los periodistas para poder darles prioridad.
Gacetillas organizadas por fecha o por tema: Permite acceder por fecha o por tema y de esta
forma conseguir material para notas.

Contactos de Relaciones Publicas: Es fundamental para los periodistas en caso de necesitar
informacion adicional sobre un tema en particular, para conseguir una entrevista en casos de crisis.
Banco de fotos: Esto permite que los medios “bajen” fotografias.

Press Kit: Se refiere al resumen de toda la informacién de la compafia, como por ejemplo: “facts-
at-a-glance”, datos financieros, informacion sobre sus productos, empleados, misién / vision /
valores, etc. Debe estar preparado teniendo en cuenta que es general, para todos los publicos.
Banco de logos / isologos: Es muy util para los periodistas poder “bajar” isologotipos de la empresa.
Se pueden poner a disposicidén graficos en formatos de PC or Mac, en alta y baja definicion.

e Misioén - Vision - Valores de la compaiiia.

- Historia de la Compariia: Dirigida en principio a los empleados para quienes es importante
conocer los origenes de la empresa donde se desempefian y su vez a periodistas que necesitan
informacién para escribir una nota, o informacién general al publico.

= Biografias de funcionarios: Material Gtil para los periodistas cuando realizan entrevistas a
ejecutivos de la empresa, permite conocer sus antecedentes.

= Discursos: Son transcripciones de los discursos dados por ejecutivos de la empresa, ya sea en
un evento, una conferencia de prensa, o al personal de la empresa.

« Datos relevantes de la industria o del sector: Estos datos pueden servirle ya sea a un
periodista, a un estudiante universitario que esta haciendo un trabajo sobre la empresa, a un
proveedor que no conoce la industria, etc.

= Datos financieros: Muy importante como informacién pero ademas si la empresa publica las
cifras financieras, y estan disponibles al publico en general, demuestra transparencia y confiabilidad.

» Agenda de actividades y eventos.
< Informacién sobre becas / pasantias / convenios con entidades académicas.
 Patrocinios y Mecenazgos.

* Q & A/FAQ — Preguntas y respuestas.
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+ Video Institucional.

= Organigrama de la Empresa.

- Actividades de bien publico para la comunidad.
e Pagina de novedades.

< Newsletter.

= Sugerencias: Internet tiene la ventaja de conocer la opinidn de sus audiencias y de esa forma
construir relaciones a través de la interaccion.

« Informacion sobre el area de Recursos Humanos: como por ejemplo vacantes disponibles.
a. Banco de datos

Permite mantener una base de contactos on-line. Hay empresas (por ejemplo V.l1.P.) que se
encargan de actualizar constantemente esta informacion.

b. Participacion en foros

Permite discutir con personas que comparten los mismos intereses, recibir otros puntos de vista
sobre un tema en particular, interiorizarse sobre que temas son “actuales”, etc.

c. Issue Positioning

Para el “lobbista” moderno, especialmente en Estados Unidos, Internet abrié un mundo de
posibilidades. El hecho que Internet sea una herramienta vital para el “issue management”, significa
que también se convirtio en un instrumento potencial para la politica. Los politicos pueden ahora
llegar a millones de votantes al instante con un menor costo pudiendo formar alianzas, compartir
estrategias e informacion, realizar encuestas, escuchar los puntos de vista de los opositores, etc.
Actualmente los activistas entablan foros de discusion para fomentar discusiones y dirigir la accion.

« Crisis Management.
El manejo de crisis ha cambiado con el uso de Internet, mediante el previo monitoreo de noticias
para detectar posibles crisis y el uso de técnicas para enviar informacion rapidamente.

Manejo de crisis en Internet

Odwalla, una empresa productora de jugos que sufrié un grave episodio de intoxicaciones

bacterianas, recurrié a Internet para comunicar en la crisis. La consultora Edelman PR le construyo

un site instantaneo.

Las estrategias de Internet empleadas para combatir la creciente desconfianza hacia Odwallay

sus productos incluia:

e Crear un website en un dia para enviar mensajes claves

e Colocar ladireccion del site de Internet en todos los materiales de prensa relacionados con el
tema,

« Colocar mensajes a grupos informativos relevante para anunciar ala poblaciéon que existia la
nueva paginaen Internety enlazar ese site con esos newsgroups,

« Conducir analisis de website diarios para determinar el nimero de “hits” y las secciones mas
visitadas.

Los resultados fueron sorprendentes:

El site recibié mas de 19.000 visitas (hits) en las primeras 48 horas de su existencia y continuaron

durante varias semanas con un promedio de visitas de 3.000 diarias,

Como el sitio web era actualizado con frecuencia, aseguraba a los clientes que Odwalla estaba

ocupandose del problema y contribuia a mantener la lealtad de su publico

En un momento durante la crisis, Odwalla mantenia 40 sitios distintos del al World Wide Web

enlazados (linkeados) a su propio sitio. Entre esos links estaban las paginas de los principales

medios de comunicacion de los Estados Unidos.

Finalmente, la clave para sobrevivir a una crisis en el mundo de hoy, de noticias al instante, es

comprometerse rapidamente y con precision con el debate publico, asi sea en el diario The Wall

Street Journal en la World Wide Web. Una buena defensa puede fortalecer la posicién de la

compaififa. Cualquier denuncia o situaciéon que pueda tefiir la reputacidén corporativa de una

empresa debe ser tomada en serio y se debe actuar en consecuencia.

Paradodjicamente, Internet ha creado “areas de crisis”, tales como “sitios hostiles”, “Rogue Sites*

(paginas burlando empresas) y grupos de noticias “terroristas”, que pueden tener impacto directo

perjudicando a una empresa o al mercado. La web permite reaccionar a esto de una forma
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inmediata, al detectar el problemay canalizarlo.

Estos son sdélo algunos ejemplos de los usos que un profesional le puede dar a Internet en el
ambito de las Relaciones Publicas.

Ahora bien, si queremos ser efectivos en nuestras comunicaciones no podemos aislar estas
herramientas en el vacio. Necesitamos tener en cuenta nuestras audiencias y configurar las
estrategias y objetivos de comunicacion para asi determinar qué herramientas implementar para
poder alcanzarlos.

Luego, debemos ser capaces de evaluar el impacto producido a través de nuestro esfuerzo y
retroalimentar las estrategias hacia esa nueva realidad.

“Tener en cuenta” a las audiencias propias, requiere un profundo analisis de sus percepciones, no
olvidemos que el cambio, como consecuencia de un impacto tecnolégico de esta envergadura
afecta a toda la sociedad en su conjunto.

La fuerza de la cultura, presente en todo proceso de cambio es muy poderosay sélo se construye
con el tiempo. Es un proceso de aprendizaje grupal que implica la difusién y aceptacion de
determinados valores y principios, como la forma de hacer, pensar y sentir.

Las culturas se pueden observar a través de los simbolos; el analisis de estos simbolos permiten
acceder a los valores y supuestos que subyacen a la cultura de grupo. Se evidencia en las formas
caracteristicas en que se toman decisiones, se relacionan, se interactla, se comunica. En definitiva,
es todo aquello que tiene “sentido” para nuestras audiencias.

Con las nuevas tecnologias disponibles, particularmente con el advenimiento de la era “e”, las
culturas trascienden los limites impuestos por la geografia. Asi podemos hablar de comunidades
virtuales facilitadas a través de Internet o de culturas trans-organizacionales que poseen su
propio conjunto de normas, habitos de trabajo y modalidades de relaciéon entre sus integrantes.
Las culturas se van viendo forjadas a modificar radicalmente un conjunto de valores para comenzar
a construir una nueva cultura que se adapte mejor a las condiciones del contexto y demandas.
La filosofia de las Relaciones Publicas pone énfasis en la necesidad de la comunicacion bilateral.
¢Pero como se consigue?, Muchas formas de comprension errénea se originan por la falta de
comunicacioén, y uno de los primeros objetivos en todo programa de Relaciones Publicas, es
mejorar los canales de comunicacion existentes, y crear nuevos medios para establecer un nuevo
flujo bilateral de informacién y de comprensién. Alun cuando existe una voluntad concreta para
comunicar, puede haber grandes dificultades para alcanzar el éxito, pues los mecanismos de
comunicacién son muy complicados.

Unos de los problemas mas graves de la comunicacién a través de los medios masivos es la falta
de respuesta inmediata y cierta, ya que sin ellas el emisor no puede saber si en realidad se ha
comunicado o qué efecto ha tenido su comunicacion.

Identidad de la organizacion

Una empresay organizacion, como persona juridica,- al igual que las personas fisicas- también
tiene una personalidad propia que constituye una identidad, su propio ser. ldentidad equivale a
identificacion, es el acto de reconocer la identidad de un sujeto, de registrar y memorizar de
modo inequivoco aquello que lo hace diferente a todos los demas e idéntico a si mismo.

Imagen corporativa

Por definicién: Es la red resultante de las interacciones de todas las impresiones, creencias,
sentimientos y conocimientos que el publico tiene acerca de una Compafia”.

A su vez laimagen es vicarial ya que tiene que ver con laexperiencia vicarial, que en la teoria
de la comunicaciéon se define como el proceso de transferencia de informacién de un individuo a
otro. Laimagen publica es producto de la coordinacion adecuada de una buena estrategiay una
buena comunicacion.

La accion produce una accion indirecta sobre los publicos. A través de: lo que dice explicitamente
(publicidad, informacién, informes, etc.) lo que connota (lo no dicho, lo no decible - estética,
valores), lo que da a entender (lectura entre lineas, ambigliedades) lo que no dice y deberia decir
(desinformacion). Los mensajes positivos y negativos que emite la empresa crean, con el tiempo
un cuerpo de reconocimiento, una familiaridad y unas actitudes en el publico.

Las empresas argentinas, mas alla de las actividades comerciales que Internet genera, enfrentan
el desafio de darse a conocer masivamente, de transmitir su imagen, de fortalecer su marca.
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Internet es comunicacién y se hace necesario aprender a comunicarse, asumir el riesgo
que significa exponerse ante millones de cibernautas.

Constatar la calidad de la audiencia todavia resulta dificil. Es cierto que la seleccién del publico
objetivo para recibir el mensaje es mucho mas exacta que en los medios tradicionales, pero a
veces se tiende a exagerar esa caracteristica.

El disefio de home pageses uno de los servicios relacionados con Internet mas demandados en
este ultimo afio, y se espera que a partir del 2000 crezca mucho mas aun.

Las expectativas del mercado estan puestas en las telefénicas que ingresen, como BellSouth o
AT&T, que ya tienen una estrategia planteada para este rubro, y que ademas cuentan con el
potencial necesario para competir con las grandes locales. Se espera que la préxima generacion
de ISP surja de la total desregulacién del mercado de las telecomunicaciones a partir del presente
afio (2000).

A su vez aguarda el arribo de otras grandes compaifiias estadounidenses no relacionadas con el
servicio telefénico, como America On Line (AOL) y Prodigy.

Las tendencias indican que las empresas que no incursionen en esta nueva tecnologia que estara
al alcance de todos, quedaran progresivamente fuera del mercado.

El Departamento de Relaciones Publicas deberia orientar a la empresa en el cambio que el nuevo
paradigma exige.

Quedarse retrasado en el desarrollo de las telecomunicaciones es, por eso, un asunto grave y
urgente. Durante una jornada dedicada al tema en el Foro Econémico Mundial de Davos, se
estimo que los 200 millones de usuarios de Internet serian 1.000 millones en 2005; la mayor
parte de los nuevos clientes deberian provenir de los paises en que -como el nuestro- laincidencia
de Internet es aun baja. Lainversion en empresas y contenidos de Internet, segun se dijo también
alli, podria multiplicarse por seis en los préoximos cinco afos. Lo cual significa que existe laintencién
de hacer accesible el servicio a todo tipo de publicos, y en todo el mundo.

Para las empresas ya establecidas (excluidas obviamente las que “nacen” sélo para Internet) no
se trata de ingresar compulsivamente a Internet. Para tomar la decision, la cuestiéon se remite a
responder a las mismasyviejas preguntas de siempre: (qué quiero comunicar? y ;de qué manera
este nuevo canal, soportado por esta nueva herramienta, puede contribuir al crecimiento de la
empresa? Ninguna de las dos tiene una respuesta obvia.

No se trata simplemente de agregar algo mas a lo que ya se ha venido haciendo, sino a repensar
la comunicacidon en funcion de la nueva tecnologia.

Un cuidadoso proceso de desarrollo contribuira a que la empresa luzca bien, hacia afuera y hacia
adentro. Ello, a vuelta de correo, deberia permitir una comunicacion efectiva y el logro de los
objetivos propuestos.

No todo comienza con la estrategia. Hay que estar atento tanto a los fines como a los medios.
Existe una relacién de determinacién reciproca entre la estrategia de desarrollo en pos de los
objetivos y la implementacion adecuada de metodologias. Las interacciones electrénicas en gen-
eral, son tan susceptibles de ser guiadas por objetivos como cualquier otro proceso.
Establecidos los objetivos, uno debe quedar dispuesto a dejarse sorprender por los resultados, ya
que pueden ser muy distintos de los que se imaginaron, sin que ello signifique necesariamente un
fracaso. Como sucede con cualquier tecnologia nueva, hay una curva de aprendizaje que recorrer.
Tal como se requiere en la organizacion tradicional, hay que alinear los incentivos para las perso-
nas con los objetivos de la organizacion.

Es el momento oportuno para reforzar “la misiéon” y “la vision” de la empresa.

Hay un elemento dentro del esquema de comunicacién que no siempre recibe atencién y que, sin
embargo, representa un factor vital: el fulfilment, que involucra un despliegue de varias actividades
como logistica, servicio y atencién personalizada, atencion eficiente del correo electrénico, dinamica
especializada de todos los procesos, garantias amplias, etc.

Las Claves del Exito

« Incrementar el Branding permanentemente.

« Elaborar un proyecto alargo plazo con objetivos claros.

* Respetar el nombre de la empresa para la direccion electronica, reforzando asi la marca.

e Visitar on line otras compafias del mismo rubro para detectar ventajas y errores.

e Confeccionar un catalogo electréonico completo, detallando todos los servicios.

 Responder el correo electronico puntualmente y prestar atencién a comentarios, pedidos y
sugerencias.

e Mantener actualizado el contenido de la pagina web, haciéndola atractiva y dinamica.
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= Confeccionar una base de datos de visitantes, empresas competidoras y de organismos y
organizaciones de interés.

“Internet esta cambiando las reglas del juego de las comunicaciones”.
“Es un medio excepcional para llegar a periodistas y publicos especializados”.

“Una vez que se despoje a Internet de las exageraciones propias de los inicios, lo que queda es un
nuevo medio que forma parte del paisaje de las relaciones publicas”.

“Todavia no ha reemplazado por completo a la voz, el fax o el correo tradicional, pero es una
nueva herramienta del arsenal de las relaciones publicas que se ira convirtiendo en cada vez mas
préactica con las mejores tecnologias y el incremento de los periodistas on line”

Estas son algunas apreciaciones de expertos en comunicaciones...

Por ultimo, una encuesta realizada a diez personas vinculadas a areas de relaciones publicas,
arrojaron los siguientes resultados:

= EI70% de los encuestados, considera que Internet beneficia a las relaciones publicas. Mientras
que el 30% restante no conicide con lo antes mencionado.

= EI 20% de los encuestados considera que Internet, no es un nuevo medio para las relaciones
publicas, o que por lo menos, no aun. Mientras que el 80% restante, opina lo contrario

= Solamente el 10% de los encuestados considera que Internet no es una herramienta de trabajo
para las Relaciones Publicas, y no aleg6 justificacion.

El 90% restante contest6 afirmativamente.

e El 100% de los encuestados consideran a Internet como un medio adecuado para enviar
informacién a losperiodistas, porque es asi como ellos lo prefieren.

e El 40% de los encuestados respondié que no utilizaria una pagina web en casos de crisis,
alegando principalmente que es mejor el trato personal, aunque no la descarté como un posible
complemento. Mientras que el 60% restante afirmoé que desde luego, hoy en dia, no se puede
dejar de lado esta opcion.

Conclusiones

El director de tecnologia y telecomunicaciones para América latina de Burson Marsteller, Albert
Durig, ha dicho: “La comunicacidén ahora cuenta con un micr6fono muy grande para difundir
la voz de la empresa y ese micréfono es Internet”.

= Lared emerge como una herramienta vital de comunicaciones.

= Internet mejora la sinergia de las comunicaciones integradas.

« Internet posee la caracteristica de bidireccionalidad: el receptor a través del mail, el chat o
ante la posibilidad de acceder a informacion referida a su persona, puede mantener una relacion
de comunicacion bidireccional con el emisor.

= Nos encontramos bajo un nuevo paradigma. Cada segundo, cuatro nuevos usuarios se suman
a Internet en todo el mundo. En dos afios habré tres millones de personas con acceso a Internet
en todo el pais. El impacto es impredecible.

En estos dltimos afios, la web ha surgido como una de las herramientas mas poderosas de la
historia para que las organizaciones se comunigquen con sus variados publicos: clientes, proveedores,
medios de comunicacion, gobiernos, publico en general, etc.

Ademas de ofrecer la oportunidad de poder dirigirse a diferentes audiencias, Internet tiene la ventaja
de que también permite escucharlos y de esa forma construir relaciones a través de la interaccion.

El publico accede a Internet con un objetivo claro: la busqueda de informacion personalizada,
detallada y puntual. Debido a todo lo que Internet significa, el receptor sabe que la informacion

que requiere sera encontrada, alli se refleja la bidireccionalidad de la comunicacion en este medio.

Internet actia como un factor de acercamiento entre la Empresa y sus publicos, ya que no solo
sirve para captar nuevos publicos, sino que también es Gtil a la hora de retenerlos.
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El publico interno debe nutrirse de los valores, creencias e ideales que estan implicitos en la
misioén y visién corporativa; de esta manera podran ser comunicados con mayor fidelidad a través
de la red. El publico externo, el cibernauta, deberian percibir con nitidez las caracteristicas que
hacen Unica a la empresa entre sus competidoras.

La disponibilidad universal, interactividad y habilidad de almacenar y esencialmente distribuir
cantidades ilimitadas de informacién a un costo reducido, hacen que la web sea quizas el medio
de comunicacién mas versatil en la lista del comunicador corporativo.

En situaciones de crisis el uso de esta herramienta otorga ventajas multiples:

= Factor tiempo: es un elemento crucial

e La velocidad: Cuando se desencadena una situacién de crisis el tiempo se transforma en un
arma de doble filo, todo depende de cuan capaces seamos de brindar informaciéon en el momento
en que se esta produciendo el hecho.

= Bajocosto.

= Acceso mundial: todas las personas en todos los lugares del mundo pueden estar informados
de los acontecimientos. Los distintos publicos podran disponer de la informacion que deseen.

e Actualizacion rapida: también nos permite publicar informacién al instante en que se produce
evitando que por el paso del tiempo esta noticia carezca de sentido.

= Diseminar informacién a gran escala: sea para los publicos internos como para utilizarlo como
informacion oficial a los medios de comunicacion.

= Disposicion de informacioén las 24hs. del dia: en una crisis es mas que valioso, todos estan
avidos de saber el desarrollo de los acontecimientos.

« Press Center: informacién de primera mano para los medios de la comunicacion.

El management de crisis e Internet resultan una combinacién exitosa para la supervivencia
corporativa.

Por estas razones es imperativo que el comunicador aprenda las nuevas disciplinas asociadas a
Internet, para poder monitorear, prevenir y responder las demandas de esta nueva realidad. La
clave es capacitarse constantemente y actualizarse en cuanto a tecnologia.

El sistema técnico por si mismo no confiere ninguna virtud, como la ideologia técnica supone.
La Sociedad Internet es s6lo un soporte sofisticado: no agrega — ni mucho menos crea — virtud
por si mismo.

La globalizacién alienta la fragmentacién de las comunidades, de las referencias culturales de
identidad y de los mercados potenciales.

El principal problema del futuro no sera ya la expresién, sino la capacidad de salir del estereotipo
de comunicacién mediatizada para ensayar una comunicacion directa, humanay social.

Hoy la lucha por la diferenciacion esta planteada, es muy importante destacarse, dada la sobre
informacion que presenta Internet, tener una marca fuerte es cada vez mas importante. Mantener
vivos los atributos de identidad de la empresa es fundamental, aplicando tacticas de comunicaciéon
claves se logra posicionar la imagen en Internet, mientras que diferentes instituciones buscan
posicionarse en ese ambiente tan cambiante. Donde, para mantener una posicion de liderazgo,
no alcanzara solo con ser el primero sino que habra que realizar un analisis permanente de
fortalezas y debilidades y poner un especial cuidado en la estrategia de comunicacioén.
Teniendo presente el branding, el potencial de la empresa crecera sin duda si se aprovechan
convenientemente las oportunidades.

Internet es un entorno que permite nivelar a las grandes empresas con las mas pequerfias. Esto
es valido si se tiene en cuenta el tamafio de esas empresas en el mundo off - line. En internet es
exactamente lo opuesto.

En el mundo fisico off - line, todos los negocios y marcas existen dentro de un contexto.
Actualmente las empresas buscan expandirse en ambas direcciones: off-line y on-line. Todo lo
que una empresa haga en el entorno on-line es parte de la experiencia del mundo off-line.
Para ello sigue siendo entonces muy importante cubrir las expectativas que éste tiene en el
mundo on-line y, que al pasar al mundo off-line siga percibiendo a la empresa del mismo modo
0 mejor.

Hacer relaciones publicas «on-line», implica también pensar y crear material para un medio
radicalmente distinto al que estabamos acostumbrados;

Pero, vale aclarar que este fendmeno revolucionario como innovacién en las comunicaciones tiene
todavia algunas barreras que se deben vencer.
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Toda nueva tecnologia, requiere de un tiempo para pulirse, mejorarse y superarse como fue
sucediendo siempre en la historia de las grandes innovaciones que cambiaron el modo de
comunicarnos.

Una barrera que tiene Internet es la frialdad y la soledad en la que se encuentra el usuario on-line
y, el ser humano es un ser que necesita relacionarse. Por ello es de vital importancia para el
relacionista publico la tarea de estrategia de comunicaciéon e imagen tanto en la vida on-line como
en la vida off-line.

La funcién de los comunicadores en esta nueva era consiste en concientizarse de los cambios,
entenderlos, aceptarlos y comprometerse con el maximo uso de todo el herramental tecnolégico
disponible, parallevar la practica de la profesién a esta nueva realidad dominada por la velocidad,
lainnovaciony el vértigo que produce el cambio: De ello dependera nuestro éxito comunicacional.
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