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Introduccion

Tema
Las redes sociales como nueva herramienta de comunicacién para las organizaciones.

Titulo
Facebook: ; Una nueva herramienta de comunicacion institucional?.
Andlisis de casos contrastivos: Caso Pepsi y La Nacion

Problema y Justificaciéon

Desde el comienzo de las Relaciones Publicas como profesion, la misma ha ido sufriendo cambios
socioculturales. En un principio, se vincul6 a la profesion con las gestiones de prensa, siendo el diario
uno de los medios de comunicacién mas utilizados. A partir de los desarrollos tecnoldgicos, las Relacio-
nes Publicas se fueron adaptando a los mismos, para el perfeccionamiento de su gestion. Hoy se puede
observar que la comunicacidon empieza a pensar cada vez mas en la tecnologia y los avances que la
misma pone a su alcance.

El concepto de vinculo que se empieza a desarrollar con el correr de la profesion, también ha ido
sufriendo modificaciones. Desde un principio, las Relaciones Publicas trabajaban bajo un concepto de
cercania que estaba relacionado en términos “cara a cara” con su publico. En la actualidad, ésta visién
se ve modificada por la insercién de las nuevas tecnologias como herramientas de comunicacion insti-
tucional. La idea de Relaciones Publicas hoy aparece mediatizada por los desarrollos tecnolégicos, que
generan un nuevo espacio para establecer relaciones con los publicos pertinentes de cada organizacion
desde un nuevo lugar.

A su vez, los publicos de diversas instituciones estan sujetos a cambios constantes. En cuanto a su
conducta, dejaron de actuar de manera pasiva y dependiente ante la informacion que las empresas suelen
brindar, para salir en busca de ella. La misma, a diferencia de periodos anteriores, esta disponible a su
alcance. Ante esta situacion, los individuos comienzan a comportarse de manera proactiva y esto trae
consigo un cambio para las instituciones a la hora de comunicarse con ellos.

Desde el punto de vista empresarial, no resulta tan sencillo llegar a diferentes publicos estratégicos
a través de las herramientas de comunicacion tradicionales. Si bien éstas demuestran ser efectivas, hoy
se debe concebir la utilizaciéon de las nuevas herramientas que aparecen y estan a su disposicion.

Las redes sociales surgen como una nueva forma de comunicarse a través de la plataforma Web 2.0.
Estas, fomentan la colaboracion y el intercambio agil de la informacion entre las personas y las empresas.
Si bien al principio se lo asocia a una herramienta de entretenimiento, cada vez mas las instituciones
eligen este recurso para poder llegar a nuevos publicos. Asimismo, esta nueva herramienta plantea una
nueva forma de comunicacion institucional.

Desde el punto de vista organizacional, con la aparicion de las redes sociales dentro de la web 2.0,
se comienza a cambiar el concepto de comunicacién que las organizaciones utilizan en la actualidad.
Las redes sociales introducen el concepto de interactividad que establece un vinculo mas cercano entre
organizacion y su publico. Esto hace que las instituciones comiencen a pensar en la introduccién de un
cambio en las herramientas comunicacionales que se utilizan, en términos de efectividad. La utilizacién
de este nuevo medio no es sélo una moda pasajera, sino un novedoso enfoque institucional para ser
utilizado por parte de las organizaciones.

Alo largo de este trabajo se indagara qué aspectos resultan relevantes comunicar a través de este
medio, qué es conveniente comunicar a través del mismo y por qué es necesario que las empresas em-
piecen a interactuar con él. Como punto de enfoque, se toma un analisis de produccion que se centraliza
en una concepcidn semioldgica con respecto a la comunicacion. Esto queda determinado a partir de la
busqueda de las huellas de produccion en el circuito de comunicacién. Mediante las mismas, se tratara
de reconstruir el concepto de Relaciones Publicas que promueve la red social.

Objetivos
Objetivo general:

» Describir la utilizacién institucional de Facebook en los casos Pepsi y La Nacién como nueva
herramienta de comunicacion.
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Objetivos especificos:

*  Describir qué contenidos de ambas empresas se comunican a través de la red social.

* Analizar los aspectos iconicos y linglisticos que siguen a los fines del presente trabajo de inves-

tigacion.

» Contrastar ambos casos.

El presente trabajo de investigacion pretende aportar mas informacién y nuevos debates para el campo
de las Relaciones Publicas. Se busca introducir las nociones vinculadas a las nuevas tecnologias que
involucran a la gestion de la profesion. Para las Relaciones Publicas, constituye un gran desafio respon-
der a los retos del contexto cambiante en el que se desarrollan. Por dicho motivo, este trabajo realiza
un estudio exploratorio con el fin de reflexionar, en términos comunicacionales, acerca de los avances
tecnoldgicos que se introducen dentro de la profesion.

Capitulo I. Marco Teorico

En el afio 1962, Marshall McLuhan dio a conocer una de sus obras que lo consagré en uno de los
tedricos de la comunicacion mas celebres. “La Galaxia Gutenberg: la creacion del hombre tipografico”
desafi6 los estudios existentes sobre los medios de comunicacion de masas al introducir la irremediable
desaparicion del libro con el advenimiento de la television. Segun McLuhan, la apariciéon de un nuevo
medio como producto de los avances tecnolégicos daria fruto a una nueva forma de ver el mundo. En
“La Galaxia Gutenberg” se plantea el retroceso de la imprenta ante la irrupcién de la television como un
nuevo medio de comunicacion.

Con el correr de los afios, se confirmé el diagnostico Mcluhiano pudiéndose notar los cambios que trajo
aparejado el nuevo medio conocido como television. La television transfirid cambios en la percepcion por
parte de los publicos. Este nuevo medio introdujo modificaciones a nivel social. '

Se podria decir que la aparicién de dicho medio provocé una revolucién tanto para el mercado como
para los medios de comunicacion existentes hasta el momento. Este medio superd y mejord, por asi
decirlo, las funciones de los medios como la radio, el periddico, entre otros.

“McLuhan irrumpié en el mundo intelectual de los afios 60 con una serie de obras y teorias que afectaron intensamente el
pensamiento actual acerca de los diversos temas sociologicos. Y describi6 la evolucién de la sociedad como el resultado de
la transformacion de los medios de comunicacion: primero, una etapa prealfabética, necesariamente oral y en un contexto
donde las palabras se sacralizaban. La primera revolucién, seguiin McLuhan, llegé con la invencion del alfabeto: el ser humano
se vuelve racional y ese cambio de actitud hace surgir el conocimiento cientifico. El tercer paso esta dado por la creacion
de la imprenta y las posibilidades de difundir los productos del pensamiento. El libro surge como una forma de actuar sobre
publicos muy vastos y distantes. Y de pronto el hombre domind la electricidad. Entonces se produjo el salto de la galaxia
Gutenberg a la galaxia Faraday: los medios de comunicacion electrénicos suplieron a las antiguas tecnologias. Entonces,
el mensaje se volvié tactil y los medios se transformaron en una prolongacién de nuestro propio cuerpo”. (Torre, 2008: 1)

La evolucion de los medios de comunicacién que planted afos atras Marshall McLuhan se hace pre-
sente en nuestros dias. Los avances tecnoldgicos demandaron cambios en los medios de comunicacion
tradicionales, asi como también, nuevos medios. Este es el caso del medio de comunicacion tan utilizado
hoy en dia conocido como Internet.

“El Internet es una red masiva de redes, una infraestructura de red. Se conecta a millones de ordenadores, asi como todo
el mundo, formando una red en la que cualquier equipo puede comunicarse con cualquier otro equipo siempre y cuando
ambos estan conectados a Internet. La informacion que viaja a través de Internet lo hace a través de una variedad de
lenguas conocidas como protocolos.” (Webopedia.com Staff, 2009: 1)

Internet surge como un nuevo medio de comunicacion que sobresale ante los medios conocidos hasta
el momento, tal como sucedi6 con la llegada de la televisién. Los medios de comunicacion van evolucio-
nando a medida que pasan los afos, haciéndose cada vez mas interactivos. Es asi como podemos notar
los avances y el perfeccionamiento que sufre Internet, entre otros medios. Dichos avances se producen
cada vez en menor tiempo, aumentando las capacidades y variedad de herramientas que nos presentan
y de las cuales podemos hacer uso.

1. Resulta pertinente aclarar que los antecedentes de tomar la tecnologia como proceso de cambios, dentro de los estudios de
comunicacion, se observan en la obra de Walter Benjamin “La obra de arte en la época de su reproductibilidad técnica” publicada en
el afio 1936. En la misma se hace mencion a la importancia de la fotografia y del cine en el advenimiento de la era de la reproduccion
del arte. Si bien no habla detenidamente de los cambios que introduce la tecnologia dentro de los medios de comunicacion, introduce
la idea de pensar a la fotografia y al cine como resultantes de avances tecnologicos que empiezan a modificar cuestiones sociales
para la época.
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Uno de los servicios mas utilizados en Internet es la World Wide Web (WWW, o “la Web”). Esta no es
mas que un conjunto de protocolos que admite la consulta de archivos de hipertexto, cuyas unidades
informéticas son las paginas web. Estas paginas pueden contener imagenes, texto, videos u otros con-
tenidos multimedia.

En esta evolucién que va sufriendo Internet como medio, la Web se empieza a clasificar segun el uso
que los usuarios le pueden dar, segun las herramientas que ésta pone al alcance de los internautas, etc.
Es asi como nacen los términos Web 1.0 y Web 2.0.

“El modelo de negocio de la Web 1.0 se limitaba a un espacio de publicacién de contenidos corporativos y de servicios,
sin participacion abierta ni gratuidad en contenidos o servicios de alta relevancia. Las comunidades se formaban
fundamentalmente a partir de la oferta de servicios, prescindiendo de espacios para que los miembros publicaran contenidos.”
(Cobo Romani y Pardo Kuklinski, 2007: 28).

Este tipo de Web 1.0 es la web tradicional que nos brinda una fuente de informacion que esta sujeta a
los editores de contenido de la pagina web correspondiente. El usuario es sélo receptor de informacion,
negandosele la posibilidad de participar y aportar datos, informacién, opiniones, entre otros. Estas cues-
tiones no importaban ni eran valoradas hasta la llegada de lo que se conoce como Web 2.0. Esta nueva
Web se convierte en una plataforma abierta, construida sobre un disefio establecido en la participacion
de los usuarios. Es asi como empiezan a surgir contenidos generados por el internauta, rich Internet
applications, redes sociales, entre muchas otras cuestiones.

“En la Web 2.0 el usuario abandona su rol pasivo frente a los contenidos y se lanza a la red para aportar y compartir lo
propio. (...). Seguin el documento de O’Reilly, los principios basicos de la Web 2.0 se inician como una forma de evolucién
natural de la Web inicial enfocada al usuario, pasando por una plataforma técnica para multiples desarrollos de aplicaciones
hasta arribar a una era en la que el usuario toma protagonismo real como productor, consumidor y difusor de contenidos
y servicios” (Zanoni, 2008: 21 y 28).

“El caso concreto que interesa a este articulo es la transicion de la Internet tradicional (Web 1.0) a la llamada “Web 2.0”,
la segunda generacién de Internet. Nos debe interesar porque en algunas de las economias emergentes esta transicion
se ha convertido en el motor del desarrollo tecnolégico en temas de comunicacion. Esta nueva fase de la Internet refiere
a una serie de propuestas tecnolégicas que se caracterizan basicamente por la interactividad, esto es la participacion del
publico usuario. En esta categoria entran las aplicaciones emblematicas de la revolucion Web 2.0, a saber: 1) Las Redes
sociales que se utilizan para las Relaciones Publicas y privadas cotidianas (Facebook, Myspace, Twiter, Sénico...); 2) los
sitios de publicacion de videos caseros, entre los cuales destaca Youtube; 3) los Blogs, son sitios web en los cuales las
personas relatan, informan y escriben sobre temas que les interesan; 4) las Wikis son programas que sirven para desarrollar
y difundir informacioén a cargo de los usuarios, el caso mas sonado es la Wikipedia, una enciclopedia que se escribe con la
colaboracién de los usuarios; 5) los sitios de intercambio y descargas de musica, videos, programas, peliculas, etc. tales
como Napster, A-mule, Ares...”. (Espino Sanchez, 2009: 3)

Cuando se habla de la Web 2.0, se piensa en la web como una evolucién y una nueva generacion en
comparacién con la Web 1.0. Se empieza a repasar ésta web como una plataforma en la cual el usuario
no solo es lector, sino también productor. Dicho de este modo, el usuario tiene control sobre la informacién
lo que daria lugar a la colaboracién y el intercambio agil de la informacién. Entre la gama especial de
servicios que la Web 2.0 pone al alcance del internauta, emerge lo que se conoce como redes sociales?.
Las mismas “(...) describe todas aquellas herramientas disefiadas para la creacion de espacios que pro-
muevan o faciliten la conformacién de comunidades e instancias de intercambio social.” (Cobo Romani
y Pardo Kuklinski, 2007: 63).

Esta plataforma digital que lleva el nombre de red social le permite al usuario ser participe dentro de
Internet como medio de comunicacion social. Se empieza a hacer uso de servicios que estan disponibles
en el medio y del cual cada publico usuario puede aportar informacién como también discutirla, cuestiones
que hace anos atras eran impensables en los medios. Pero todos estos asuntos no estarian afectando
solamente a los medios de comunicacién, se puede observar a simple vista que las comunicaciones in-
tegradas de marketing comienzan a verse influenciadas por el proceso tecnolégico. Con la participacion
cada vez mas activa del usuario, las comunicaciones integradas de marketing deben trabajar mas arduo
en funcion de las preferencias y demandas de los consumidores, puntos que hoy se hacen publicos y de
abierto conocimiento a través de una red social.

2. La Revista Latina de Comunicacion Social explica al respecto que “Las principales caracteristicas de la llamada “red social”
son: concepto de comunidad, a través de la creacion de redes de usuarios que interactuan, dialogan y aportan comunicacion y
conocimiento, tecnologia flexible y ancho de banda necesario para el intercambio de informacion y estandares web de aplicacion
libre; y una arquitectura modular que favorece la creacion de aplicaciones complejas de forma mas rapida, a un menor coste.
Mientras en la web 1.0 los usuarios eran meros receptores de servicios, en la web 2.0 producen contenidos (blogosfera), participan
del valor (intercambio) y colaboran en el desarrollo de la tecnologia. El proceso de comunicacion genera, en definitiva, un flujo activo
de participacién.” (Campos Freire, 2008: 288)
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Apartir de lainsercion de las nuevas tecnologias y los adelantos que éstas traen consigo, se introducen
cambios en la percepcidn de los publicos y en los esquemas de comunicacion conocidos. Todas estas
cuestiones hacen repensar la totalidad de la comunicacién como proceso.

Ahora bien, a fin de exponer las categorias tedricas relacionadas al presente trabajo de investigacion,
resulta pertinente definir lo que se entiende por comunicacién institucional.

Segun Norberto Chaves (2008), la comunicacion institucional es un elemento que esta compuesto
por un conjunto de mensajes transmitidos. El autor plantea el hecho de que cualquier organizacion, por
el solo hecho de existir, emite una cantidad determinada de comunicados, tanto de manera voluntaria
como involuntaria. La institucion es, desde este punto de vista, un organismo que habla de si mismo.

En esta comunicacion institucional existe un vinculo estrechamente definido entre la empresa y el pu-
blico de la misma. James Grunig (2000) ha definido a los publicos a partir de los resultados de la accidn
de la institucion sobre las personas o de éstas sobre aquella. Desde esta configuracion, surge un vinculo
entre ambos por dichas consecuencias. Desde este punto de vista, el autor sostiene que, de la relacién
fundada entre organizacion e individuo se forman los diferentes publicos, los cuales tendran intereses
concretos en funcién de dicho vinculo o relacion. El publico se forma en su mente una imagen de la
organizacioén a través de lo que ésta le transmite, mediante la comunicacion institucional que se emite.

Entre todas las herramientas que hoy ofrecen las redes sociales, resulta adecuado detenerse en el rol
que juega la comunicacion institucional dentro de la misma. Como se dijo anteriormente, las comunica-
ciones integradas de marketing empiezan a sufrir modificaciones en funcién de las nuevas herramientas
que los avances tecnoldgicos traen consigo. Es por esto, que cada vez mas se debe pensar en términos
de Customer Relationship Management (CRM), entendiendo a ésta como la administracion basada en la
relacion con los clientes en donde se plantea un modelo de gestién, basado en la orientacion al cliente?®.

“Las empresas de software de todo el mundo vieron la oportunidad e impulsaron el concepto de Customer Relationship
Management (CRM) como una forma de subirse a la ola uniendo las nuevas ideas comunicacionales, la creciente diversidad
de canales y su campo especifico de administrar procesos, para generar negocios para el sector y atender claras necesidades
de escuchar al consumidor y actuar sobre la base de sus demandas (...) Se descubre entonces que los clientes que
interactian con una compafiia a través de canales multiples son mas leales que los que lo hacen por un canal tnico.(...)
Todavia, solo algunas empresas han incorporado en sus estrategias este fenomenal campo de interaccioén con clientes que
constituyen las redes sociales. Seguramente, cuando lo comiencen a hacer, deberan conocer las reglas que gobiernan la
comunicacion con respuesta. ”. (Di Paola, 2008: 22, 23 y 24).

Con el advenimiento de la web 2.0 y las redes sociales como una de las herramientas mas utilizadas
dentro de este tipo de web, emerge la oportunidad de pensar a la sociedad dentro la red. Es decir, se
puede afirmar que la plataforma electrénica es un nuevo escenario donde se puede establecer un vinculo
con los publicos estratégicos®.

Asi como al publico estratégico de una organizacion se lo puede encontrar interactuando dentro de
diferentes redes sociales, la organizacién que esté interesada en conocer mas a sus publicos se deberia
hacer presente dentro de dichas redes. Es asi como se debe empezar a pensar a la institucion dentro de
la red social para que ésta sea participe de manera inmediata de aquello que su publico demande acerca
de la organizacion, sus productos o servicios, entre otros.

En referencia al tema en cuestion, el autor Paz Pellat dice que “El hecho de contar con una red de
aliados implica compartir conocimiento, lo cual en un ambiente competitivo genera alto valor agregado
para el cliente. Por lo tanto, la actividad mas vital de la empresa red, de la que dependera su éxito o
fracaso, es la gestion del conocimiento, y dentro de ésta sobresale la innovacion, que puede expresarse
en términos de productos o servicios que induciran al cliente a adquirir.(...) El uso de las redes sociales
con fines profesionales implica el desarrollo de aplicaciones para colaborar en la creacion de contenidos
con alto valor agregado para la toma de decisiones de negocio. Sirvan de ejemplo las consultas sobre
temas especificos a determinados perfiles profesionales. ” (Paz Pellat, 2009: 22).

Un ejemplo claro de lo que esta sucediendo en la actualidad en cuanto al rol que cumple el usuario
de una red social, se puede ver en el caso de las galletitas Tentaciones en Argentina. Dicho producto,
de la marca Bagley, habia sido retirado del mercado en el afio 2002, tras la crisis econémica que sufrié
el pais en el afio 2001.

La ausencia del producto en las gondolas de los mercados hizo desatar un reclamo por parte de los
consumidores, que resulté ser una oportunidad para la empresa. En la red social conocida como Facebook®

3. Es importante dejar en claro que se habla de cliente como uno de los publicos mas importantes de las organizaciones en forma
generalizada.

4. Un publico estratégico o también conocido como stakeholder es aquel publico que afecta o se ve afectado por la organizacion.
5. Facebook es una de las redes sociales mas utilizadas en Internet. Fue creada en el afio 2004 por un estudiante de la Universidad
de Harvard con la intencién de intercambiar informacion entre los estudiantes pertenecientes a dicha universidad. Su creacion fue tan
exitosa que, afios mas tarde, la red social permitié el acceso de cualquier internauta, independientemente del pais del que procedia.
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se cred un grupo virtual de antiguos consumidores que anhelaban el regreso de las galletitas. A través
de una causa llamaba “Que vuelvan las tentaciones”, usuarios de la red social (antiguos consumidores
del producto), lograron reunir decenas de consumidores que, al igual que ellos, proclamaban el regreso
de las galletitas. Bagley supo escuchar atentamente la demanda de sus clientes y relanzaron el producto
en el afio 2008, seis afios después de su desaparicion.

Con certeza, una de las mejores cosas que puede sucederle a una marca es que los propios con-
sumidores la elogien y formen un grupo en Facebook para hacer lobby por un producto que en algun
momento dejé de fabricarse.

Frente a estas situaciones que las nuevas tecnologias ponen al alcance, el hecho de empezar a percibir
a la empresa mas cercana a sus publicos y a sus necesidades, hace repensar el rol de las Relaciones
Publicas en este vinculo virtual que se genera.

Segun Grunig y Hunt, las Relaciones Publicas son la “Direccién y gestion de la comunicacién entre
una organizacion y sus publicos”. (Grunig y Hunt, 2000: 52).

Entre muchas de sus actividades, las Relaciones Publicas deberian favorecer mutuamente a la insti-
tucion y al publico; alineando los intereses propios de la organizacion con los intereses del publico. Todo
esto no seria posible si no se conoce al publico y lo que el mismo demanda.

Las redes sociales admiten construir la identidad del usuario de manera virtual. En esta identidad, se
pone de manifiesto cierta informacién que el internauta decide mostrar y compartir con los demas. Con
el allanamiento de las plataformas de la Web 2.0, los interesados obtienen poder de control, en tiempo
real, del accionar de las instituciones de las cuales son publicos interesados.® Como bien dice Baudrillard
(1999), las nuevas tecnologias lograr acortar e incluso apartar las distancias, consiguiendo que la realidad
virtual que se vive en las nuevas plataformas, conduzcan a la interactividad constante. Asi, la pantalla de
la computadora logra crear un nuevo espacio, generando asi vinculo con el internauta.

Si esto sucede, se podria afirmar que cada vez es mas facil, por parte de las empresas, acceder a
cierta informacién sobre sus publicos. Si tan sélo se aprovecharan estas cuestiones a fines sociales/
comerciales, seria mas favorecedor el vinculo que se logre establecer.

Las organizaciones tienen la necesidad de comunicarse dentro del contexto de la Web 2.0. La venida
de las nuevas tecnologias con el nacimiento redes sociales muestran un escenario online que permite
posibilidades y oportunidades para las Relaciones Publicas. Hoy las Relaciones Publicas practicadas por
medios tradicionales ya no son del todo eficaces. Los destinatarios de los mensajes desistieron de ser
espectadores pasivos para transformarse en virtuales y activos protagonistas en red.

Es por eso que, frente a estos nuevos escenarios, las Relaciones Publicas deben empezar a trabajar y co-
operar mutuamente con tantas otras profesiones que le permitan crear un vinculo favorable, tanto para la orga-
nizacién como para sus publicos. Indudablemente, la llegada de las redes sociales y su entorno Web 2.0 hacen
repensar varios esquemas tradicionales de comunicacién que hoy dejan de funcionar y de tener efectividad.

Retomando los aportes que McLuhan desarrollé y que luego fueron estudiados por las Ciencias de
la Comunicacién, se debe hacer mencion a la distincion entre lo que él llamé medios frios y medios ca-
lientes’. McLuhan consideraba que los medios debian clasificarse segun la participacion de los sentidos
o la percepcion, por lo cual atribuye el término “medios calientes” para referirse a aquellos medios en
los que existe una baja participacion por parte del usuario ya que no se estimula a la intervenciéon. Toma
como ejemplos a la prensa, radio y cine, medios que nos brindan informacién pero que, en cierto modo,
inducen a la pasividad.

Aquellos medios que brindan poca informacién y hacen que el usuario colabore o participe mas, es lo
que él cataloga como “medios frios”. Hace referencia al teléfono y la television, como ejemplos de medios
que estimulan la participacién de las audiencias.

Pasaron casi cincuenta afos desde que McLuhan concibid la clasificacion mencionada y, podria de-
cirse que de alguna manera predijo los comportamientos de los usuarios. En el analisis de sus obras, se
puede observar que anticipa tecnologias que llegarian afios después de sus desarrollos, como Internet
y la realidad virtual que dicho medio genera.

Sin dudas, se debe tomar a Internet como un medio frio, ya que en Internet es necesaria la participa-
cion del usuario. Los internautas eligen los contenidos que se muestran, en funcién de sus intereses. En
el modelo de Web 2.0, Internet le permite al usuario proveer contenidos y brindar forma a los existentes,
lo que hace de la red un espacio de interactividad permanente.

6. Este movimiento produce la forma de pensar en conjunto el medio y el mensaje que McLuhan describié y desarrollé en su obra “E/
medio es el mensaje” en el afio 1967. En este libro, se muestra a los medios de comunicacion reflexionando en la participacion del
usuario y su naturaleza. McLuhan dice que el medio es el mensaje, a fin de exponer que mas que el contenido, lo que permanece de
un medio de comunicacion es su efecto, la manera en que moldea a sus usuarios, sus disposiciones, rutinas, modos de percepcion.
Todas estas cuestiones pueden notarse en el fendomeno que se investiga en el presente trabajo.

7. Esta idea la desarrolla en su libro “Comprender los medios de comunicacién: las extensiones del ser humano”hacia el afio 1964.
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Las redes sociales funcionan gracias a esa interactividad y el cambio constante de informacion que se
produce en la plataforma virtual. Sin el rol del internauta dentro de las redes sociales, éstas no existirian.
Dichas redes emergen de una revolucion digital que se hace presente cada vez con mas frecuencia y
en menos tiempo.

Muchos especialistas de estos nuevos escenarios exponen que la gestion de las Relaciones Publicas
online deberia ir de la mano de lo que se conoce como marketing interactivo.

El Marketing interactivo se presenta como un marketing inteligente a través del cual se puede brindar
a cada publico aquello que busca en un determinado momento. La posibilidad de segmentar cada perfil,
de fidelizar o crear vinculos a largo plazo, hace que tanto el Marketing interactivo como las Relaciones
Publicas adquieran una gran importancia en los nuevos medios virtuales.

El Marketing interactivo basa su trabajo en conocer méas a las personas y sus preferencias, para poder
de esta manera, lograr identificar sus necesidades. Para que esto sea posible, el marketing interactivo
trabaja con bases de datos, fomentando el establecimiento de una relacién a largo plazo con los publicos
que son de su interés. Esto permite la generacion de valor afiadido, intentando alcanzar una fidelizacion,
para un beneficio mutuo. Con la gestion de los datos, se busca una individualizacion que haga sentir a
las personas el reconocimiento que la organizacion le otorga.

Desde esta perspectiva, los desarrollos tecnoldgicos ayudan a la gestién y aplicacion del marketing
mencionado. Contar con medios y herramientas digitales hace posible la interactividad que se busca,
de una manera mas eficaz. Hoy el fendmeno de las redes sociales sirve en términos de base de datos
para las organizaciones. Las plataformas digitales proporcionan datos del cliente, permitiendo conocer
su perfil y preferencias como publico estratégico. Gracias a ello, se empiezan a generar relaciones y se
tratan de establece vinculos en la Web.

La presencia de diferentes empresas en redes sociales favorece la consolidacion de vinculos con
los diferentes publicos de dichas organizaciones®. Las redes sociales son poderosas plataformas para
promover productos, servicios e incluso actividades vinculadas tanto a una marca como a una organi-
zacioén. La comunicacion institucional juega aqui un papel crucial. Todo aquello que las organizaciones
comuniquen acerca de si mismas en estos nuevos espacios virtuales, debe ser pensado en términos
estratégicos para mantener informado al internauta acerca de lo que la empresa es, hace, produce, or-
ganiza, sus contenidos, proyectos, intereses etc. Considerando que los usuarios interactuan dentro de
estas redes y que su rol frente a los medios de comunicacién como ser Internet empieza a ser cada vez
mas participativo, la comunicacion institucional empieza a verse afectada por estas nuevas cuestiones.
Los internautas se convierten en productores de informacién, comunicacion y otros contenidos de entre-
tenimiento o conocimiento.

“El rapido y exitoso debut en los dos o tres ultimos afios de las llamadas redes sociales ha encendido las alarmas en los
medios de comunicacioén tradicionales. El nuevo fendmeno de las redes sociales suma audiencias millonarias, incrementa
su publicidad, logra la personalizacion de los usuarios y rompe con algunas de las barreras de las viejas organizaciones
mediaticas. Este nuevo medio de comunicacién se cuela ya en las pantallas de millones de internautas como una de
las principales fuentes de entretenimiento e informacién (...) Los avances de las tecnologias de la informacion y de la
comunicacion han incorporado nuevas herramientas y formas de intermediacion e interactividad que estan reconfigurando
el espacio mediatico. Esas relaciones y redes sociales o profesionales establecidas y desarrolladas a través de Internet
nos sitian ante una nueva fase, que algunos califican como postmediatica, de una sociedad de servicios aun mucho mas
acelerada y en la que la atencién aparece mas segmentada, personalizada, instantanea, diluida, convergente, transparente,
flexible, liviana, conversacional, interconectada y abocada a la colaboracion, participacion y trivializacioén. Las relaciones de
los publicos con los medios estan cambiando: crece la fragmentacion y se diluye la mediacion.”. (Campos Freire, 2008: 287).

La comunicacién institucional que utiliza los espacios digitales emergentes empieza a considerar todo
aquello que el internauta quiere saber y conocer acerca de la organizacion. Si bien desde hace tiempo
el mensaje que se transmite se disefa en funcion al publico al que va dirigido, hoy cada vez més se es-
tructuran en funcién a ellos, para permitirles la posibilidad de aportar ideas, conocimientos, informacion,
criticas y todo tipo de cuestiones que son relevantes para la organizacion.

Con la llegada de las redes sociales, el internauta empieza a generar contenido, la opinion del usuario
influye mas que nunca, dice lo que piensa dentro de un espacio virtual que lo amerita a hacerlo, dispone
de medios para expresar sus ideas, entre otras cosas. Todas estas cuestiones hacen que el internauta
sea consciente del poder que tiene a su alcance.

8. “Asi, en suimagen en la Web, la empresa debe plantearse optar por paginas en las que se establezcan lugares de conversacion,
blogs corporativos a escala global o blogs personales de directivos, con el fin de disponer de una voz en la conversacién diferente
a las tradicionales notas de prensa. La existencia de un blog corporativo permite a la empresa mantener una conversacion, pero
debe hacerse con arreglo a los estandares de dicha conversacion, sin utilizar el tono engolado y artificial que caracterizaba la
comunicacioén corporativa durante el siglo pasado y que dentro de poco, como comenta una de las tesis del Cluetrain Manifesto,
“nos parecera tan rebuscada y artificial como el lenguaje de la corte francesa en el siglo XVIII’.” (Dans, 2008: 7).
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Todos estos asuntos recién mencionados dejan a la luz el hecho de que las organizaciones deben,
hoy mas que nunca, formarse estrategias organizacionales dentro de espacios virtuales. Manuel Castells
(1999) afirma que “mas alla de realizacion de tareas profesionales, los usos de la comunicacion a través
del ordenador ya alcanzaron todo el ambito de la actividad social” (Castells, 1999: 394). El simple reco-
nocimiento del publico hace que las instituciones se involucren y reconozcan todos aquellos espacios
(tanto fisicos como virtuales) donde el mismo se encuentra.

Alrededor de los afios '90, Internet empieza a ser un medio mas considerado para fines organiza-
cionales. Las instituciones comenzaban a notar que ya no bastaba con la insercion en los medios tradi-
cionales, sino que se necesitaba ocupar un espacio dentro del nuevo medio, es decir, Internet. Fue asi
como se empezaron a crear los sitios webs de diferentes organizaciones, mostrando a través de aquellos
portales, todo la informacion acerca de la organizacién en si misma. Como se comento anteriormente en
presente trabajo de investigacion, los usuarios de esos sitios se limitaban a recibir la informacion que se
les brindaba, sin la posibilidad de generar opiniones al respecto. Las paginas webs institucionales eran
como una especie de vidriera en donde se mostraban contenidos con informacion pertinente. Al principio,
las organizaciones que apostaron a la creacién de su propio sitio web, eran principiantes en términos de
conocimientos de este nuevo medio. La realidad es que hoy, cualquier institucion que quiera ser recono-
cida y darse a conocer en el mercado, debe contar con un sitio web que sirva para exponer quién es, qué
hace, qué ofrece. Pero los avances tecnoldgicos muestran que esto sélo no alcanza. Ademas de contar
con un sitio propio en Internet, las instituciones empiezan a hacerse presentes en los nuevos espacios
virtuales de interaccion e intercambio fluido, las redes sociales. Estas ostentaron una revolucion digital
que modifico todos los parametros conocidos hasta el momento.

Como bien explican Bongiovanni y Gentile (2003) “las organizaciones tienen que aprender a moverse
en un mundo donde esta tecnologia es una herramienta mas de comunicacion a tener en cuenta en la
planificacion de todas las acciones de gestion y comunicativas”. (Bongiovanni y Gentile, 2003: 1).

Como ejemplo de lo recientemente expuesto se podria citar el caso Pepsi. Esta es sin dudas una de
las marcas mas reconocidas a nivel mundial. Supo ganarse el prestigio y reputacion como marca, siendo
uno de los lideres mas fuertes del mercado, contando con un solo competidor directo fuerte.

El sitio web oficial de Pepsi® brinda informacién acerca de lo que la empresa es y produce, no tanto a
nivel comercial, sino mas a nivel informativo e interactivo. En este sitio, se puede observar que, ademas
de contar con la informacion tradicional de una pagina web institucional, aparecen diferentes hipervinculos
que llevan al usuario al acceso de diferentes redes sociales.

“Follow us on Twitter” (“Siguenos en Twitter”), “Become a fan on Facebook” (“Conviértete en un fan en
Facebook”), “Check us out on Youtube” (‘Encuéntranos en Youtube”) son cuestiones que aparecen plas-
madas en el sitio web oficial y muestran cémo una organizacién empieza a incluir las nuevas herramientas
de la web 2.0 en sus estrategias comunicacionales. El hecho de invitar al internauta a conocer el espacio
que la organizacion posee en las redes sociales, demuestra que la organizacién no sélo desafia los retos
de los avances tecnolégicos, sino que se interesa por conocer lo que los usuarios opinan de su marca.

Hoy no se concibe que las instituciones no tengan una pagina web oficial, ya que la falta de la misma
hablaria de manera negativa acerca de la organizacién. Al principio, cuando nace el auge de los sitios
webs, muchas empresas no sabian bien cual era el objetivo de tener un portal, qué hacer con él y qué
beneficios podria contribuirle a su negocio. Lo cierto es que con el correr de los afios, Internet demostré
ser un medio de comunicacién que no termina de sorprender. Su evolucién es tal que se vive dia a dia,
y las organizaciones deben ser conscientes de estas modificaciones para afrontar lo que se viene y
como sacarle provecho. Pero no sélo las instituciones deben prestar mas atencion a estos cambios, las
Relaciones Publicas también deben analizar estos nuevos desarrollos y las herramientas disponibles.

Para desarrollar el tema en cuestién, resulta pertinente definir los cuatro modelos de Relaciones Pu-
blicas que desarrollaron Grunig y Hunt (2000), basandose en la investigacion empirica, en su historia, su
practica, entre otras. Estos son: “agente de prensa/ publicity, informacién publica, asimétrico bidireccional
y simétrico bidireccional” (Grunig y Hunt, 2000; 30, 31y 73).

Entendiendo a Grunig y Hunt, es pertinente decir que en el modelo agente de prensa, las Relaciones
Publicas mantienen una funcion mas persuasiva. La informacion que se difunde muchas veces no es del
todo completa. Es un modelo unidireccional y no realiza investigacion.

En el modelo de informacién publica, se difunde informacién ya que ésta es su finalidad. A diferencia del
modelo anterior, la informacion transmitida es completa y se realizan investigaciones de legibilidad y lectura.

El modelo asimétrico bidireccional tiene como fin la persuasion a través de argumentos cientificos.
Se tiene en cuenta el feedback en la relacion con los publicos, se generan investigaciones y evaluacion
de actitudes.

9. www.pepsi.com (Consulta: 15 de Febrero de 2010).
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Por ultimo, el modelo simétrico bidireccional constituye el modelo méas evolucionado. Su finalidad es
la comprension y el entendimiento mutuo entre la organizacion y sus publicos. Se basa en técnicas de
investigacién y evaluacion de la comprensién de los mensajes.

A través de estos modelos, se muestran a las Relaciones Publicas como una disciplina que ha ido
evolucionando y se ha ido adaptando. Se puede ver que en los ultimos modelos desarrollados, el rol del
publico frente a la organizacién empieza a ser tenido en cuenta.

A través de los afios se puede notar que la importancia que se les atribuye a los diferentes publicos
por parte de una organizacién es cada vez mayor.

Las Relaciones Publicas deberian tomar los nuevos escenarios cambiantes como una nueva oportu-
nidad profesional para su gestion. Si se trabaja cada vez méas en términos de entendimiento mutuo, se
debe partir de la base de entender qué intereses son compartidos, cuales no y cuales podrian llegar a
serlo. Para eso, la gestion de las relaciones publicas debe comenzar por incluir a las nuevas tecnologias
dentro de su estrategia para conocer mejor a sus publicos.

La eleccion del actual presidente de los Estados Unidos, Barack Hussein Obama, resulta un gran
ejemplo para ser estudiado. Desde que en el afio 2007 anuncié su candidatura a la Presidencia del pais,
intentd captar los votos utilizando nuevas herramientas de comunicacion. Internet fue el medio mas utili-
zado por el actual Presidente, contando con una pagina oficial propia para que los ciudadanos pudieran
informarse mejor acerca de sus propuestas. En esta campafa de comunicacién online que se llevé a
cabo, no pudieron faltar las redes sociales como principales captadores de votos. Los asesores de la
campana realizada cuentan que, por primera vez, los ciudadanos comenzaron a sentirse participes de la
gestion. El motivo radica en que las redes sociales les permitian llegar mucho mas rapido a la audiencia
que los medios locales y tradicionales. La conexion en tiempo real que ofrecen las redes sociales les
admitieron conocer el nivel de actividad y participacién de cada participante. De este modo, la gente se
sinti6 mucho mas involucrada y tenida en cuenta. Asi, notaron la diferencia de la comunicacion tradicional
establecida por medios gréaficos y la comunicacion online que Internet facilita. Sin duda alguna, el éxito se
debid en gran medida al uso adecuado y estratégico de las redes sociales como un nuevo espacio para
comunicarse, escuchar y ser escuchados.

Los estudios culturales como fundamento de las Relaciones Publicas

Los estudios culturales investigan las formas de produccion de significados y de difusion de los mismos
en las sociedades actuales, mediante estudios de audiencias. Su objetivo es el de entender la cultura en
toda su complejidad para poder operar sobre la misma.°

Segun Stuart Hall (1980), “Diciéndolo metaféricamente, la “cultura” nos refiere a la disposicién -las
formas- asumida por la existencia social bajo determinadas condiciones histéricas. Siempre que la me-
tafora se entienda soélo en su valor heuristico podriamos decir que si el término “social” se refiere sélo al
contenido de las relaciones en que entran involuntariamente los hombres de cualquier formacion social,
entonces la “cultura” se refiere a las formas que asumen tales relaciones.” (Stuart Hall, “La cultura, los
medios de comunicacion y el «efecto ideoldgico»”, Publicado en CURRAN, James y otros (comp.) So-
ciedad y comunicacion de masas, Fondo de Cultura Econémica, México, 1981.).

Desde este sentido, se entiende a la cultura como un conjunto de patrones que caracterizan a una
sociedad y a través de la cual se regula el comportamiento de sus individuos. La cultura define la forma
de vida de una sociedad en un periodo histérico determinado. De aqui surge la idea de pensar para el
presente trabajo en el concepto de cultura que se construye a través de los publicos.

En términos de Relaciones Publicas resulta necesario informarse acerca de la cultura que caracteriza
a cada publico en particular. Para poder llegar a ellos, primero se debe conocerlos estableciendo un ana-
lisis en profundidad. Para esto, la cultura funciona como determinante de ciertas costumbres, creencias
e incluso de normas y reglas que determinan lo que se debe hacer y lo que no. Esta cultura en definitiva
establece patrones que acompanaran al individuo y lo guiaran a lo largo de su vida.

“La cultura es un proceso de construccion de sentido en el que la gente participa activamente; no es un conjunto de
significados preformados de antemano e impuestos a la gente.” (Fiske, 1987: 12). Como bien afirma Fiske, la cultura no es
algo que se encuentra absolutamente definido y estipulado. Se debe entender que ésta se encuentra sujeta a cambios y
modificaciones constantes que hacen que la misma tenga sentido.

El hecho de hacer referencia a los estudios de audiencias que realizan los estudios culturales, hace
pensar para el desarrollo de este trabajo de investigacidon, como se permiten segmentar publicos mediante
la Web 2.0 y cdmo los mismos son activos en la formacion de significacion.

10. (...)Para los Cultural Studies la cultura debe comprenderse como un proceso global que permite la construccion historica y
social de significado, que abarca las significaciones y valores que circulan entre los diferentes grupos sociales. Por lo tanto, la
cultura tendra relacion con todas las practicas sociales porque es en ellas donde se hacen efectivos y encuentran su expresion los
valores y significados”. (D’Adamo y otros, 2007: 94).
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En esta nueva plataforma virtual, como se viene sosteniendo hasta ahora, el publico tiene un papel
cada vez mayor en cuanto a participacién y control. Asi es como va tomando aquello que le sirve, que
le gusta e incluso entretiene. Se van formando comunidades virtuales en donde, aquellas personas que
comparten los mismos intereses, se unen para recibir mas informacion y tener un rol participativo frente
aella. Tal es el caso de los grupos virtuales que se forman en la red social Facebook en donde los intern-
autas optan por formar parte o no de un grupo determinado, en funcion de las caracteristicas del mismo.
Cuando un usuario decide ser participe de un grupo especifico, éste habla sobre como es la persona y
cuales son sus preferencias. Incluso lo novedoso de las redes sociales es que, ademas de formar parte
de grupos virtuales, a través de los mismos también se pueden observar las opiniones y debates que los
mismos usuarios generan en torno al tema en cuestion.

Asimismo, el hecho de pertenecer a algunas redes sociales y no a otras, también habla de la prefe-
rencia de los internautas y lo que éstos buscan. Existe una red social llamada Linkedin que fue creada
con fines profesionales. Esta es una red de negocios colaborativa que presenta plataformas dedicadas al
almacenamiento de perfiles profesionales y empresariales. Esto significa que aquel usuario que cargue
su perfil en dicha red social, esta buscando informacién en cuanto a su profesion, en relacién con otras
personas y empresas vinculadas.

Desde el momento que el usuario decide ser parte de una red social, esta creando su perfil en forma
virtual, de manera tal que se lo puede segmentar en relacién a todos los datos que el mismo proporciona.
Esto resulta sumamente atractivo a fines relacionales para una institucion. Conocer al publico resulta
esencial para el desarrollo de la gestién de cualquier organizacion. De esta manera se podria afirmar que
la Web 2.0 facilita el rol de la Relaciones Publicas en su vinculacion con los diversos publicos.

Barbosa Lima y Rey Lennon (2009) dicen al respecto “Nunca un érea gano tanta importancia con
los medios generados por el consumidor como la de Relaciones Publicas o Comunicacion Institucional.
Los consumidores on-line, blogueros, y participantes de los distintos foros se convirtieron en uno de los
medios esenciales para la formacién de la reputacién de marcas, productos y servicios, influir sobre ellos
se convierte en una cuestion estratégica para potenciar el boca-a-oido positivo. No se pueden hacer mas
eventos u organizar lanzamientos de productos o servicios sin escuchar a los influenciadores on-line,
que armados de blogs, micro blogs, comunidades y redes sociales pueden ejercer influencia en miles de
personas en cuestion de segundos.” (Barbosa Lima y Rey Lennon, 2009: 27).

Las Relaciones Publicas deben prestar cada vez mayor atencién a estos nuevos escenarios y a los
lideres de opinidn informales que se forman, para conocer mejor a sus publicos estratégicos.

En torno a estas cuestiones, es interesante hacer referencia a diferentes conceptos que se interrela-
cionan y que resultan oportunos definir para el desarrollo del presente trabajo de investigacion.

Villafafie define “la imagen como representacion es la conceptualizacién mas cotidiana que poseemos,
Yy, quizéa por ello, se reduce este fenébmeno a unas cuantas manifestaciones. Sin embargo, comprende
otros ambitos que van mas alla de los productos de la comunicacion visual; implica también otros procesos
como el pensamiento, la percepcién, la memoria, en suma, la conducta.” (Villafafie, 1985: 29).

La imagen no es otra cosa que una representacion mental que se forma en la mente de los publicos
en funcién de diferentes factores. Muchos de ellos son elaborados de manera consciente, justamente
para generar que esa imagen que se forma sea favorable. A su vez tiene diferentes aspectos que no
son controlados y que también constituyen un papel primordial a la hora de la construccién de la imagen
en cuestion. Desde el punto de vista organizacional, todos estos aspectos deben ser tenidos en cuenta
si se quiere ser reconocido de manera positiva. Como bien dice Joan Costa (2009), la imagen de una
institucién no esta presente en un contexto fisico sino mas bien mental, en el imaginario colectivo de los
individuos. Las personas son el eje de esta imagen que se forma mentalmente, porque ésta se configura
de acuerdo a los valores de los publicos, sus preferencias, su repertorio, su estilo de vida y por sobre
todas las cosas, su cultura. Esta funciona de manera determinante en el proceso de formacion de la
imagen de una institucion, persona, etc.

En funcién de todos estos factores, la imagen adquiere tal valor que termina estructurando patrones
de conducta. Es por esto que resulta ser un activo intangible estratégico que logra diferenciar a la or-
ganizacion, consiguiendo un efecto que suele ser duradero, ya que se mantiene en la memoria social.

Segun Joan Costa (2009), existen quince funciones de la imagen. Estas son:

Destacar la identidad diferenciadora de la empresa.
Definir el sentido de la cultura organizacional.
Construir la personalidad y estilo corporativos.
Reforzar el “espiritu de cuerpo” y orientar el liderazgo.
Atraer a los mejores especialistas.

Motivar al mercado de capitales.

ok wn =
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7. Evitar situaciones criticas.

8. Impulsar nuevos productos y servicios.

9. Relanzar la empresa.

10. Generar una opinién publica favorable.

11. Reducir los mensajes involuntarios.

12. Optimizar las inversiones en comunicacion.

13. Acumular reputacion y prestigio: el pasaporte para la expansion.

14. Atraer a los clientes y fidelizarlos.

15. Inventar el futuro.

(Costa, 2009: 62).

A su vez, Capriotti (1992) dice que no se debe confundir el concepto de imagen de empresa con la
imagen de marca. Esta “es la actitud que tienen los publicos acerca de una determinada marca o nombre
de producto” (Capriotti, 1992: 29). La imagen de marca'', en mayor o menor medida, estd sumamente
relacionada con la imagen de la organizacién.

Tanto Capriotti (2008) como Villafafie (2002) afirman que la imagen corporativa que esta presente en
el imaginario colectivo se sustenta de la identidad de la corporacion, de la identidad que es comunicada
tanto a través de los hechos como de los mensajes.

La identidad tiene que ver con lo que el individuo es, aquello que lo hace unico y le permite diferenciarse
para con los demas. Asi como las personas tienen identidad, las organizaciones tienen lo que usualmente
se conoce como identidad institucional.

Chaves (2008) dice al respecto que “la identidad institucional es el conjunto de atributos asumidos
como propios por la instituciéon. Este conjunto de atributos constituye un discurso —el “discurso de la
identidad”- que se desarrolla en el seno de la institucién de modo analogo al de la identidad personal en
el individuo” (Chaves, 2008: 26).

Desde la perspectiva de Chaves, debe tomarse a la identidad institucional como un proceso identifi-
catorio. La identidad vendria a ser como el ADN de la organizacion, y éste hace que la misma sea Unica,
diferente e irrepetible. No se puede concebir una organizacién sin identidad.

Capriotti (2008) dice al respecto que la identidad corporativa se debe entender como la personalidad
de la organizacion. Esta personalidad surge como “conjuncién de su historia, de su ética y de su filosofia
de trabajo, pero también estéa formada por los comportamientos cotidianos y las normas establecidas por
la direccion” (Capriotti, 2008: 140). Todos estos elementos terminan por autoidentificar y autodiferenciar
a la organizacion.

Segun Rey Lennon y Bartoli Pifiero (2008), la identidad de una organizacion determina “la totalidad
de los modos en que la organizacion se presenta a si misma” (Rey Lennon y Bartoli Pifiero, 2008: 85).
Se podria decir que la identidad corporativa, desde este punto de vista, esta compuesta por rasgos fun-
damentales que hacen que cada institucién sea diferente de las demas. En definitiva, la identidad no es
otra cosa que la esencia propia de la organizacién.

Retomando a los autores recién mencionados, cabe destacar los cuatro componentes que hacen a
la identidad corporativa:

1. Filosofia corporativa.

2. Cultura Corporativa.

3. Comportamiento.

4. Identidad visual corporativa.?

(Rey Lennon y Bartoli Pifiero, 2008: 85).

Dentro de estos cuatros componentes, resulta oportuno detenerse en el concepto de cultura corporativa.
La identidad corporativa esta claramente determinada por la cultura organizacional, entendiendo a ésta en
términos de Villafafie (2002) como “(...) la cultura como el inconsciente colectivo de la organizacion, que
se manifiesta explicitamente mediante un conjunto de comportamientos, alguno de los cuales — aquellos
que han ejercido una honda influencia sobre dicha organizacion- se convierten en valores corporativos
hasta el punto de constituir una auténtica ideologia corporativa. La cultura es, en este sentido, el pro-
ceso de construccion social de la identidad de la organizacion, es decir, de la asuncién de significados.
(Villafafie, 2002: 144).

11. Segun la American Marketing Association (AMA), una marca es un “nombre, término, signo, simbolo o disefio, o una combinacion
de éstos, cuyo fin es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia”
(Keller, 2008: 2).

12. Muchas organizaciones aun creen que la identidad responde sélo a cuestiones netamente visuales (como son los logotipos),
cuando en realidad la identidad resulta ser una estrategia de diferenciacion que va mas alla de lo visual y que debe ser tenida en
cuenta.
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Las organizaciones, al igual que la sociedad, tienen patrones generales que orientan la manera de
actuar dentro de la compafiia. Estos conforman lo que se conoce como cultura corporativa. Es decir, la
cultura de la organizacion establece de cierto modo las normas, los valores y el accionar dentro de la
misma. Vendria a ser como un conjunto de cédigos que determina y caracteriza a la organizacion.

Se puede afirmar que el estudio y la comprensidn rigurosa de la cultura corporativa es un elemento
basico para poder llevar adelante cualquier gestion organizacional.

Continuando con los aportes de Capriotti (2008), se puede decir que la cultura corporativa se ve in-
fluenciada por un conjunto de factores, a saber:

1. La personalidad y normas del fundador.

2. La personalidad y normas de personas clave.

3. La evolucion histérica de la organizacion.

4. Los éxitos y fracasos de la organizacion.

5. La personalidad de los individuos.

6. El entorno social.

(Capriotti, 2008: 147)

Ahora bien, como el presente trabajo de investigacion representa un estudio de casos comparativo
entre el caso Pepsi y el caso La Nacién, resulta pertinente explicar de qué modo las transformaciones en
la prensa grafica operan en la prensa digital.

Sin duda alguna, la aparicion de Internet también afecta al desarrollo y porvenir de la prensa gréfica.
Durante muchos afios, el soporte gréfico fue el Unico espacio en donde la prensa desarrollé sus conteni-
dos. Pero con la llegada de Internet, este tipo de prensa comenzd a verse en desventaja frente a lo que
las nuevas tecnologias ponian al alcance de todos.

Desde este sentido, Piscitelli (1998) toma a Internet como un hipermedio debido a que contiene a los
demas medios. Esto lo analiza desde su lenguaje, su hipertextualidad y sus posibilidades expresivas.
Para Piscitelli, Internet participa en la era de lo que él llama la post television.

En términos de este autor, entender a Internet como un hipermedio, es aceptar que la Red reune
condiciones de medios que ya existen y, aun asi, las mejora.

Se podria decir que para la prensa grafica, Internet actia como nuevo canal de distribucién y, a su
vez, se convierte en una réplica digital de lo que ésta presenta de manera grafica.

“El periédico digital ofrece precisamente esa caracteristica diferencial del medio: mezcla de sonidos, imagenes y letras;
mezcla de radio, televisién y prensa impresa. La prensa online es digital, y por lo tanto el producto llega a través de una
pantalla electrénica y no sobre papel.

Aunque al principio la prensa digital era una via mas de transmision del formato en papel, poco a poco, ha ido adquiriendo
Su propio lenguaje y su propia estructura informativa”. (Bonvin Faura, 2007: 34).

Asimismo, Internet como medio se fue autosuperando a si mismo. Esto se puede ver si se comparan
los inicios de la prensa digital con su accionar en la actualidad. Hoy se puede decir que la prensa, a tra-
vés de Internet, busca ser mucho mas interactiva y diferencial con respecto a lo grafico. Internet toma la
forma de la prensa gréfica y adapta a ésta a un espacio digital.

Sin bien la prensa grafica tiene un formato establecido y determinado que lo caracteriza, en la prensa
digital esto se encuentra determinado de una manera mucho mas flexible. En Internet, el espacio es mu-
cho mas ilimitado, lo que permite contar con un mayor volumen de informacién. A su vez, ésta suele estar
constantemente actualizada, debido que Internet ofrece una conectividad que permite una persistente
actualizacion de los hechos. Esto plantea un gran reto para la prensa tradicional. El hecho de tener que
estar constantemente actualizando los soportes digitales implica una mayor investigacién y elaboracion
de las noticias para lograr, de esta manera, aparecer lo mas pronto posible en la red.

Es sabido que la prensa grafica permite, a través de cartas de lectores, conocer las opiniones y aportes
que los mismos quisieran compartir con el medio en cuestion. En advenimiento de la prensa digital, este
espacio se hizo mucho mas amplio y de facil acceso, permitiendo que se convierta en un terreno de parti-
cipacion constante con otros lectores, promoviendo un feedback permanente. Bien dice Castells (2001)
que ‘“la historia de la tecnologia demuestra claramente que la contribucién de los usuarios es crucial en la
produccién (...)" ya que, gracias a esta contribucién, en cierta forma la tecnologia se adapta al usuario.

Como bien afirma Escudero Chauvel (2000) “La irrupcion de la sociedad de consumo y la globalizacién
de la informacién y la tecnologia proponen un problema diferente de acceso a los bienes culturales -a la
historia pero también dejan libre el camino a una produccion colectiva de respuestas. En sintesis, la que
cambia es la naturaleza de la relacién que evoluciono de la ecuacion pasivo/receptiva hacia una articu-
13. “Con el aumento de contenidos generados por los usuarios y la evolucién natural de las herramientas tecnologicas para su

publicacién, los medios tradicionales tuvieron que adecuarse a los cambios que se estaban produciendo y comenzaron a abrirse a
las opiniones de los usuarios”. (Zanoni, 2008: 76).
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lacién donde lo que prevalece es la interaccion entre sociedad y medios, la sociedad se vuelve publico.
El pablico se instal6 comodamente en los medios, y los “reality show” y los “talk show” son una prueba.”
(Escudero Chauvel, 2000: 10).

Con la prensa digital, el publico tiene a su alcance un control sobre las noticias y esto hace que el rol
se vea complementado con la interaccién del sujeto que la prensa digital permite. La prensa digital ofrece
multiples posibilidades en cuestiones de acceso y eleccién de la informacidn. Las noticias que se publican
en los medios graficos aparecen en las versiones digitales de dichos medios. Estas noticias pueden ser
seguidas e incluso se pueden investigar sus antecedentes a través de buscadores online que los medios
brindan. A su vez, el lector tiene la oportunidad de elegir un resumen de noticias para que le sea enviado
digitalmente a través de su correo electrénico, con la periodicidad que el internauta establezca. De esta
manera, se le permite al usuario tener criterios de seleccién en cuanto a lo que se quiere recibir.

Por otra parte, el espacio que se le concede a la noticia digital difiere del espacio establecido a tra-
vés del medio grafico. Si bien en la prensa digital la pagina de inicio muestra el periddico/revista con un
formato casi idéntico al de la version impresa, al acceder a la noticia para ser leida de forma completa,
ésta aparece en una pantalla aislada, lo que muestra que la tradicional ubicacién de noticias en paginas
pares/impares, numero de columnas, entre otras, deja de ser relevante.

A su vez, la prensa digital suele establecer secciones referidas a “Lo mas leido”, “Lo mas visto”, etc.,
tratando de inducir al lector hacia determinadas noticias. Esto muestra que, a través de la prensa digital,
se puede medir y establecer un control sobre aquellas noticias mas relevantes del dia. Estas cuestiones
son dificiles de llevar a cabo a través de la prensa grafica, ya que no se puede determinar en el mismo
dia de impresién cual ha sido la noticia mas valorizada, leida, etc.

Segun Bonvin Faura (2007), se pueden establecer diferentes caracteristicas de la prensa digital, entre
las cuales cabe destacar:

. “La prensa digital es mas util, practica y comoda que la tradicional o plana. Ademas, resulta gratuita para el lector y
tiene bajos costes de impresion, almacenamiento y distribucion.

. Ha superado en consumo a la prensa, sobre todo en el sector mas joven de la poblacion.

. Puede proporcionar una informacion inagotable a través de hipervinculos, que rompen la linealidad de los textos
impresos.

. Ofrece informacion multimedia.

. Entre otras caracteristicas de los textos digitales, podemos destacar la interactividad, la simultaneidad, la reusabilidad
y la recuperabilidad.

(Bonvin Faura, 2007: 45).

Una de las caracteristicas que marca fuertemente las transformaciones que trae consigo la prensa
digital tiene que ver con lo que se conoce como hipertexto. Este conecta determinados documentos me-
diante ciertas palabras que aparecen resaltadas en el texto digital y que, al acceder sobre ellas pulsando
con el ratén, conducen al internauta hacia otros documentos relacionados con lo que se estaba leyendo.

En referencia a este tema, Lamarca Lapuente (2006) desarrolla las principales diferencias entre el
texto y el hipertexto, en relacion a diferentes factores a saber:

TEXTO HIPERTEXTO
Estructura de la informacion  |Secuencial No secuencial o multisecuencial
Soporte Papel Electronico/Digital
Dispositivo de lectura Libro Pantalla
Forma de acceso Lectura Navegacion
indice/sumario del contenido [Tabla de contenidos Mapa de navegacion

Texto, imagenes estaticas

Morfologia del contenido Texto e imagenes estaticas |y dinamicas, audio, video y

procedimientos interactivos
Es necesario disponer de un
Portabilidad Facil de portar y usar ordenador o un dispositivo
especial de lectura

U Puede leerse en cualquier Para leer se precisa una estacion
SO

sitio multimedia
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Fuente: Maria Jesus Lamarca Lapuente (2006)

El hecho de que el internauta pueda navegar libremente por Internet, genera para la prensa digital un
gran reto en cuanto a la actualizacion y la calidad de la informacién. En este tipo de prensa, el hipertexto
funciona como determinante al conducir al lector hacia otras noticias, con lo cual se reduce formidable-
mente el tiempo de busqueda y exploracion por parte del internauta. Desde este sentido, se puede afirmar
que el hipertexto supera las limitaciones fisicas de la prensa grafica.

A modo de comparacion, se considera oportuno exponer que, la prensa digital no tiene las fronteras
geogréficas limitantes de la prensa gréfica. Las noticias que se expongan en medios digitales pueden ser
leidas desde cualquier lugar del mundo, mientras se cuente con una computadora y la conexiéon necesa-
ria para disponer de Internet. Asimismo, los hipertextos que se establezcan en la prensa digital, pueden
conducir al lector a noticias publicadas en la prensa digital de otra regién, cuidad o pais.

En funcién de la prensa grafica y la prensa digital, Castells (2001) dice “Por tanto, los periédicos con
un prestigio establecido deben ser accesibles online, con el objeto de estar siempre disponibles para
sus lectores y mantenerlos siempre bajo su halo de autoridad. De ese modo, los periédicos esperan que
el contacto fisico con el formato portatil y de uso amigable del periédico impreso (o, para el caso, de la
revista) seguira atendiendo a una necesidad existente y acabara por beneficiarse de su ubicua presencia
online.” (Castells, 2001: 302).

Como se viene afirmando a lo largo de este trabajo de investigacion, pensar en el papel crucial que
juega el internauta dentro de la Red, debe ser abordado también desde la perspectiva de la prensa digital.
Wolton (2000) explica que el publico se desarrolla cada vez mas en un espacio tendiente a recibir creciente
informacion. Por esto mismo, dice que se debe dejar de mirar s6lo a quien emite el mensaje, como asi
su intencién, empezando a observar al receptor del mismo, es decir, al publico a quien se dirige. “Nos
interesan mas las estrategias del emisor, los mensajes, que las condiciones de la recepcion, reducidas
demasiado frecuentemente a la problematica de la influencia.” (Wolton, 2002: 213). De esta manera, a
través de sus analisis se puede observar como trata de explicar que, con la llegada de Internet, nadie
debe olvidar el papel esencial que juega el publico como receptor de mensaje. Y a su vez, hoy se sabe
que este publico receptor empieza a jugar un rol altamente participativo en este medio.

En base a lo expuesto, este trabajo de investigacion quiere describir la utilizacién institucional de
Facebook como nueva herramienta de comunicacion. Para este fin, se toma mediante un estudio de
casos comparados, dos instituciones significativas para sus publicos. Las mismas son PepsiCo, a través
del analisis de su marca Pepsi y, S.A. La Nacién, a través del estudio de lanacion.com; observando la
participacion de ambas dentro de la red social.

Con este fin y teniendo en cuenta la interactividad como eje teédrico, resulta pertinente explicar el
recorrido del concepto “contrato de lectura” (este acufiado por Eliseo Veron) para ejemplificar la relacion
entre publicos, Relaciones Publicas y redes sociales.

Eliseo Verdn (1983) plantea que se debe estudiar a los medios de comunicacion graficos a través
del analisis de sus estrategias enunciativas. Para esto, desarrolla el concepto de “contrato de lectura”
intentando demostrar que, en todo discurso, se construye implicitamente un vinculo entre el enunciador
y el destinatario. De esta manera, el contrato de lectura permite identificar el modo en que construye la
relacién entre el medio y los lectores. Este contrato supone un vinculo que se constituye entre el medio
y el publico, por el cual éste reconoce como realidad la construccién que hace el primero. Como en todo
contrato, se establece un nexo, en este caso, el de la lectura.

Este contrato de lectura que expuso Veron es sin dudas ideoldgico. Lo interesante de su analisis es ver
como dicho contrato™ trasciende los medios graficos para hacerse presente también en soportes digitales.

Por ultimo, se cree conveniente abordar los aportes de Roland Barthes que serviran a fines de realizar
el analisis de contenido de las piezas en cuestion.

Segun Barthes (1986), existen dos tipos de mensajes: mensaje linguistico y mensaje iconico. El pri-
mero se refiere al lenguaje escrito cuya enunciacion podria formar parte de la misma imagen, es decir,
del mensaje iconico. Este tltimo se refiere a aquel mensaje compuesto por diversos componentes de las
imagenes que se manifiestan en un significado de caracter cultural. Es decir, para Barthes el mensaje
linguistico es el texto y el mensaje icénico, la imagen. Ademas, considera dos categorias en relacién a
estos mensajes: denotacién y connotacion. Por denotacion, entiende la significacion literal y objetiva de
lo que aparece (se lo asocia al mensaje linglistico). En cambio, la connotacion esta relacionada a la
atribucion social y cultural que cada individuo atribuye el mensaje (se lo asocia al mensaje icénico).

Continuando con sus aportes, el autor indaga las funciones que existen entre mensaje linguistico y el

14. Esta nocion se refleja a partir del esquema de circulacion y consumo de los discursos. Verén plantea que estos ultimos estan
siempre vinculados a sus condiciones de reproduccion y de reconocimiento. Esta conexién es la que determina como se influencian
los actores que enuncian (en este caso ambas empresas) y los actores que reciben y luego se transforman en productores de
sentido para sostener el dialogismo que supone el contrato.
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mensaje iconico. Explica que, cuando existe una relacién entre el texto y la imagen, aparece la funcion
de anclaje; en oposicién a la funcién de relevo que aparece cuando no existe una relacién entre el texto
y la imagen. Barthes destaca que la funcion de relevo esté vinculada con la connotacion.

Barthes (1986) define los seis procedimientos de connotacién en la fotografia, dividiéndoles en dos
grupos, a saber: el primer grupo (trucaje, pose y objetos) son procedimientos anteriores a la fotografia,
en donde se hace presente una alteracion del mensaje denotado sobre el significado. En el trucaje, se
utiliza la fotografia para darle al mensaje denotado mayor fuerza, a través del mensaje connotado que
sugiere. A través de la pose, se intenta hacer hincapié en la interpretacion de los significados de la con-
notacién. Lo mismo sucede con los objetos fotografiados, ya que los mismos inducen a la formacién de
ideas a partir de lo que se observa.

El segundo grupo (fotogenia, esteticismo y sintaxis) son hechos posteriores donde se modifica el men-
saje connotado mediante un tratamiento técnico. En la fotogenia se hacen presentes diferentes técnicas
(de iluminacién, impresion, etc.) para mejorar la imagen del mensaje connotado. Esta técnica se utiliza
en las fotos publicitarias. Asimismo, en el esteticismo se realza la fotografia a través de técnicas que
hacen ver a ésta como una pintura, transformandola en una obra de arte. Por ultimo, sintaxis responde a
entender el significante de la connotacién mediante una secuencia de fotos correctamente eslabonadas.

Capitulo II. Marco Contextual - Condiciones de produccion de los
discursos institucionales

Contexto situacional Caso Pepsi

Pepsi Cola, conocida normalmente como Pepsi, es una bebida de origen estadounidense, producida
por la compafia PepsiCo. Este producto nace en el verano de 1898 cuando un farmacéutico crea una
bebida para curar dolores de estébmago, la que luego bautiza como Pepsi. Hoy dicho producto esté pre-
sente en aproximadamente 200 paises.

Para intentar diferenciarse de su principal competidor, Pepsi apunta llegar a un tipo de publico diferen-
te, los jévenes. “Sociables” fue la primera campana de Pepsi Cola para centrarse en los jévenes como
objetivo de los principales consumidores de la marca. Sus mensajes intentaban asociar el producto con
el concepto de juventud: “Ahora es Pepsi, para los que piensan joven”.

Asimismo, a finales de 1950, la post-guerra hace surgir el concepto de “baby boom”, el cual cambiaria
para siempre la manera de pensar, actuar y vivir de los estadounidenses. Era una nueva generacion,
abarcando un nuevo estilo de vida y el rumbo hacia el futuro con la conviccion de que lo que tenian por
delante era mejor de lo que habia detras. Asi es como surge el concepto de “Pepsi Generation” (Gene-
racion Pepsi), tratando de identificar para siempre al producto con un publico joven. Las campafias que
se realizaron para llegar a este nuevo publico utilizaron la presencia de figuras de gran conocimiento por
parte de los jévenes, incluyendo iconos de la musica pop como ser Michael Jackson, Tina Turner, David
Bowie, Glen Frey y Gloria Estefan, seguidas afios mas tarde por Britney Spears y Shakira, entre otras. El
reconocido actor Michael J. Fox fue la figura de los comerciales estadounidenses, consagrandose entre
los jovenes.

Esta estrategia de Pepsi de apuntar a los jovenes como publicos objetivos superé las fronteras de
Estados Unidos. Hoy, este concepto recorre todos los paises en los cuales Pepsi esta presente. En
el caso concreto de Argentina, se puede observar que Pepsi realiza recitales convocando a diferentes
artistas reconocidos por el publico en particular. Bajo el nombre de “Pepsi Music”, se realizan todos los
afos diversos recitales que convocan a miles de jévenes.

De esta forma, el pasado Agosto de 2009 se presenté en Argentina la insercién de la marca Pepsi
en las redes sociales mas populares y elogiadas por los jovenes: Facebook, MySpace y Twitter. Asi, se
realizé una campana publicitaria en los medios tradicionales, en donde se exhibieron conceptos referidos
al cambio, a la juventud, a la nueva era de la informacion, invitando a las personas a acceder a la pagina
web oficial de Pepsi, para poder informarse acerca de las novedades en cuanto a redes sociales. En dicha
pagina, se muestran los links pertinentes para poder acceder a las diferentes redes sociales y seguir a
Pepsi en funcién de todas sus novedades'.

A continuacién, se puede observar la publicidad transmitida a través de la television a partir del mes
de Agosto de 2009 hasta fin de dicho afio.

15. Resulta necesario aclarar que la informacion expuesta en el marco contextual y en el analisis situacional que se hace sobre
Pepsi, es informacién obtenida a través del sitio web de la marca.
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Fuente: http://www.youtube.com/watch?v=7oxwMkGmVP8&feature=related. (Consulta: 20 de Marzo de 2010)

Se puede analizar que la publicidad recién expuesta utiliza el vocabulario y la clasica forma de comu-
nicarse que utilizan los jovenes a través de las plataformas digitales. Con esto, se sigue reafirmando que
Pepsi se interesa en los jovenes como publico objetivo.

Sin dudas, Pepsi aprovecho el advenimiento de las redes sociales para lanzar su nueva imagen. Des-
de el mes de Agosto de 2009, la imagen de Pepsi apunta a un concepto mas simple y joven. El nuevo
isologo de Pepsi remite a una sonrisa y, simboliza el espiritu enérgico y dinamico que ha caracterizado
a la marca desde sus comienzos.

Através de la publicidad recién expuesta se puede observar que la misma intenta mostrar como Pepsi
se hace presente en los espacios donde se encuentren hoy en dia los jévenes. El hecho de formar parte
de las redes sociales anteriormente mencionadas, demuestra que hay una estrategia por parte de la
institucién para poder dar a conocer aquello que la organizacion crea oportuno. A su vez, también implica
un gran cambio para la institucién, ya que a través de su insercién y uso de las redes sociales, el usuario
empieza a ser participe de manera mucho mas activa, generando opiniones y contenidos sobre aquello
que la organizacién decida mostrar. Desde este sentido, el internauta valora la posibilidad que las redes
sociales le brindan para poder interactuar con la marca. Su presencia en estos nuevos espacios genera
valor agregado en la experiencia del usuario, como asi también una insuperable penetracion de la marca
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en el mercado digital. De esta manera, Pepsi demuestra nuevamente su capacidad para adaptarse a los
cambios.

En el caso concreto de la red social Facebook, Pepsi comienza a hacer uso de ella a partir del 08 de
julio de 2009. En su perfil institucional, se define como:

“Lo ultimo de Pepsi esta aqui. Vas a encontrar comerciales, promociones, videos, games, articulos y todo lo que pasa en
la web sobre Pepsi.

¢ Te gusta Pepsi? Entonces jhazte fan ahora!

Ingresa también a www.pepsimundo.com

Para recibir noticias Pepsi en tu PC, baja el Widget Pepsi en www.pepsimundo.com/widget

Todos los comentarios posteados por los participantes de esta comunidad podran ser utilizados por PepsiCo, a su libre
arbitrio, en los sitios institucionales de cualquiera de sus empresas.”

Fuente: http://www.facebook.com/pepsimundo?v=info&ref=mf#!/pepsimundo?v=info&ref=mf

Desde el inicio de su actividad en la red social Facebook, Pepsi ofrece informacion al usuario acerca
de diferentes campafias promocionadas por la marca, diversos comerciales, videos institucionales, figuras
deportivas asociadas al mundo Pepsi, como asi también, informacién sobre lo que sucede en los distintos
paises en relacion a la marca. A su vez, se invita al usuario a “hacerse fan” de la marca, lo que genera
una gran oportunidad para Pepsi en términos estratégicos.

Através de estared social, Pepsi ofrece informacién acerca de las diferentes actividades que la marca
esta realizando y, a través de la misma red, se incentiva al usuario a participar y formar parte de ella. Para
intentar ejemplificar lo expuesto, se puede observar que en marzo de 2010 Pepsi genera el concepto
de “Eco-Reto”, a través del cual los usuarios proponen a la marca diversos modos de conservar el agua
para intentar convivir en un lugar mejor. El Eco-Reto es un concurso promocionado y dado a conocer a
través de la red social Facebook, donde se ofrece una oportunidad para los jévenes emprendedores de
toda Latinoamérica.

Lo interesante y novedoso que trae consigo el uso de la red social por parte de Pepsi, es la interac-
cion del usuario que comienza a hacerse presente dentro de la plataforma digital. Desde la aparicion de
la marca en Facebook, los internautas comenzaron a compartir fotos y videos en los que se muestran
situaciones cotidianas en donde se produce el consumo del producto, como asi también se empezaron a
generar debates en cuestiones de sabores del producto, diversidad del producto en diferentes paises de
Latinoamérica, comentarios determinados sobre las publicidades y novedades que Pepsi da a conocer
a través de la plataforma, entre muchas otras.

En términos de Relaciones Publicas, se puede afirmar que la exposicién de Pepsi en las diversas redes
sociales, ayuda a conocer mejor el perfil del publico objetivo al que la marca intenta llegar, gracias a la inte-
ractividad que dichas redes generan. El hecho de estar al tanto sobre qué piensa el usuario sobre los conte-
nidos generados por Pepsi, como asi también conocer los contenidos que el propio usuario genera en torno
alamarca, establece una oportunidad para la profesion en términos de vinculos con los publicos determina-
dos. Através de estas plataformas, hacer coincidir el interés publico y el interés privado, resulta mucho mas
sencillo debido a la efectividad que tienen dichas redes en cuestiones de llegada al publico determinado.

Contexto situacional Caso La Nacién

La Nacion es un diario matutino de Argentina, cuya sociedad propietaria es “S.A. La Nacion”. Fue
fundado por el ex presidente de la Republica Argentina, Bartolomé Mitre. Su primer ejemplar se publico
en el ano 1870. En el ano 1995 se lanzo el sitio web del diario, actualmente conocido con el nombre
“lanacion.com”.

Con respecto a su publico objetivo, se puede afirmar que el diario esta destinado a los sectores altos
y medios altos de la poblacion (ABC1/C2). Lo mismo sucede con la version digital del diario. Segun es-
tudios realizados y dados a conocer el pasado Febrero de 2010 por La Nacién, el medio digital presenta
las siguientes caracteristicas’®:

« Es visitado en un 44% por mujeres y un 56% por hombres.

* EI'71% de sus lectores pertenecen el NSC (nivel socio econémico) ABC1/C2.

* La edad promedio de los lectores es de 39 afios.

* ElI40% de sus lectores cuenta con estudios de grado y de posgrado.

Desde la aparicion de La Nacion en la web, el diario digital ha ido sufriendo modificaciones en funcién
de los avances que la misma web fue experimentando. Se han ido incorporando cambios en el disefo
de la pagina web, en el orden de la informacién e incluso, en la nitidez del texto y de las imagenes. A
continuacion, se pueden observar las diferencias entre la primera portada del diario digital y la actual:

16. Informacién obtenida a través del sitio web www.comerciallanacion.com.ar
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Fuente: http://www.lanacion.com.ar (Consulta: 6 de Abril de 2010).

Seguln Roitberg (2005)", las primeras noticias online que publicé afios atras La Nacion a través de
Internet, tenian escaso contenido informativo. El concepto que hoy se conoce como “noticia de ultimo
momento”, una de las principales caracteristicas que diferencia al medio grafico del medio digital, no era
la prioridad para aquel entonces. Se mostraban los mismos contenidos que se ofrecian a través de la
version impresa, porque en definitiva no era mas que una réplica limitada del diario impreso.

17. Informacion obtenida a través de la noticia publicada en el afio 2005 por Gastén Roitberg, Gerente de Contenidos de lanacion.
com, en http://www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=727259
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A fines de 1999, la version digital de La Nacion comenz6 a pensar como ampliar sus audiencias en
funcion de las nuevas tecnologias. Asi, se ampliaron los sitios de participaciéon: encuestas, chats, foros,
entre otros. Estos cambios empezaron a introducir una condicion mas detallada y jerarquizada de la
informacion. Afilos mas tarde, se incluyeron buscadores, infografias animadas y diferentes elementos
multimedia dentro del nuevo formato. De esta manera, se comenzé a potenciar la calidad y la rapidez
en la informacién, como asi también, el contacto con los lectores.

Con el transcurso de los afios, la presencia del internauta dentro del diario digital, comenzé a redefinir
su rol en términos cada vez mas participativos. En definitiva, La Nacién online, ademas de proveer noti-
cias, se transformé en una plataforma en la cual cada usuario opina y debate. Esto resulta sumamente
valioso y enriquecedor para el diario.

Se puede observar que, debajo de cada noticia existe un espacio en donde se le da lugar al publico
para que opine sobre la informacién expuesta. Este espacio se hace cada vez mas participativo y permite a
diversos usuarios conocer opiniones diferentes y, de esta manera, generar un debate en torno a la noticia.

Otro punto interesante a tener en cuenta es la posibilidad de leer el diario impreso del dia, a través de
la plataforma digital, respetando el orden correspondiente de la version grafica. Es decir, lanacion.com
instalé a fines de Junio de 2008 la opcidon “Hojear el diario”, permitiéndole al usuario leer el diario completo,
pasando las paginas del diario a través la pantalla. Esto no es mas que la version digital del diario grafico.
De esta manera, se le permite al usuario conocer las noticias que el diario publicé en la version impresa
Yy, seguir sus actualizaciones a través de la versién digital. Para realizar esto, es necesario que el lector
se registre en la pagina web del diario, de manera gratuita, para poder acceder a este y otros beneficios.

Asimismo, la versién digital del diario La Nacién le ofrece al lector la posibilidad de conocer “Notas
relacionadas” a la noticia elegida, como asi también, se expone un grafico bajo el titulo “A quien le inte-
resé esta nota ademas leyd:”, conduciendo al usuario a continuar su lectura dentro del diario y, a su vez,
aportandole informacién en tiempo real de las noticias elegidas por otros usuarios. La pagina web del
diario informa con certeza cuantas horas y minutos pasaron desde la ultima actualizacion de cada noticia.

Pero tal vez, una las cuestiones mas interesantes que esta sucediendo en el mundo digital de La
Nacidn, tiene que ver con su reciente participacion en las redes sociales. Con el advenimiento de estas
nuevas plataformas, La Nacién en su versién digital comenzd a interactuar en las mismas para poder
comunicarse con su publico desde otro lugar, un espacio novedoso y cada vez mas utilizado. Al acceder
al diario online, se puede observar que, debajo de cada noticia, existe un hipervinculo con la opcién “com-
partir”. Al acceder al mismo, aparecen varias herramientas de la web 2.0, de las cuales cabe destacar la
aparicion de dos redes sociales: Facebook y Twitter.

Para el presente trabajo, resulta apropiado detenerse en el uso preciso que el diario hace de la red
social Facebook.

Cuando el usuario ingresa a la version digital del diario impreso del dia, a través de la herramienta
“hojear el diario”; se le informa al usuario que, si posee una cuenta en la red social Facebook, puede
conectar su cuenta con la version digital del diario. La imagen que aparece en la pantalla es la siguiente:

Conecta lanadon digital con Facebook para relacionarte con tus amigos &n este
sitio web y compar tr contenido en Facebook & través de b muro y de la seccidn
TMotidas™ de tus amigos,

lanacion Liéwate tus datos ¥ tus amigos
digital &

Publica contersdo en fu muro
—_—

Direccidn de
COFFEn
electrdnion:

Contrasefia:

Registrate en Facebook Connect Cancelar

Fuente: http://www.lanacion.com.ar/ (Consulta: 7 de Abril de 2010).
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Lo que pretende La Nacion a través del uso de esta red social es, conectar la cuenta del usuario de
Facebook con la version digital del diario. Para esto se requiere ser usuario de Facebook y, estar regis-
trado en La Nacién digital.

El beneficio que se le brinda al usuario es la posibilidad de compartir, dentro de la red social, los con-
tenidos publicados en la versién online del diario. Al trasladar las noticias que resulten interesantes por
parte del usuario, se genera un rol participativo por parte del lector, ademas de poder compartir y generar
debate sobre la misma con otros usuarios de la red. Se le permite compartir contenidos y opiniones de
lanacion.com con otros usuarios de la red y, a su vez, publicar comentarios de La Nacién digital en su
muro™®,

Para el diario, esta alianza que se genera entre el uso de la red social por parte del usuario y su inte-
racciéon dentro de la version digital del diario, resulta sumamente favorecedora en términos estratégicos.
Es decir, al diario le sirve esta asociacién para conocer mejor al lector y, a su vez, para que el mismo
comparta contenidos publicados en el diario con otros usuarios. Lo que se genera es que una persona
ajena al diario hable en nombre del mismo.

Através del uso compartido de la red social y la version online del diario, se empieza a generar que un
tercero hable de él. Esta, no es mas que una de las acciones que las Relaciones Publicas deben lograr
por parte del publico estratégico de la institucion para la que trabajen.

Con la utilizacion de las redes sociales y la participacion del diario dentro de ellas, la gestion de las rela-
ciones publicas se ve beneficiada. Establecer vinculos con los publicos resulta mas sencillo, simplemente
se debe saber gestionar toda la informacién que se posee del mismo, para lograr que esta relacion sea
exitosa. A su vez, resulta mas facil conocer qué opina el lector acerca de los contenidos publicados por
el diario y, cuales son las contribuciones que le podria brindar al medio, para que su servicio sea exitoso.

Capitulo Ill. Marco Metodoldgico

El presente trabajo de investigacion fundamenta su desarrollo en una metodologia cualitativa. Esta
es un método de investigacion utilizado principalmente por las ciencias sociales. En la misma se utilizan
abordajes metodoldgicos basados en principios teéricos tales como la fenomenologia, hermenéutica, la
interaccion social, empleando diversos métodos de recoleccién de datos con la intencidon de examinar
las relaciones sociales y describir la realidad tal como la experimentan los diversos sujetos que forman
parte del proceso de investigacién. En este estudio, la significacion de los actores que producen sentido,
en principio Pepsi y La Nacién, constituye de alguna manera una realidad que se ve retroalimentada por
los usuarios de redes sociales. Estos dos grupos de actores y sus construcciones comunicacionales son
los sujetos que interesan en tanto productores del sentido.

La investigacion cualitativa se refiere a “sucesos complejos que tratan de ser descritos en su totali-
dad, en su medio natural. No hay consecuentemente, una abstraccion de propiedades o variables para
analizarlas mediante técnicas estadisticas apropiadas para su descripcion y la determinacién de correla-
ciones. (...) Los investigadores cualitativos estudian la realidad en su contexto natural, tal como sucede,
intentando sacar sentido de, o interpretar, los fenémenos de acuerdo con los significados que tienen para
las personas implicadas. La investigacion cualitativa implica la utilizacioén y recogida de una gran variedad
de materiales que describen la rutina y las situaciones problematicas y los significados en la vida de las
personas”. (Rodriguez Gémez y otros, 1996:72).

Los métodos cualitativos son oportunos cuando el objetivo de la investigacion es la experiencia subjetiva
y el significado que cada persona le atribuye, dado que la suma de estas construcciones genera la realidad.

Por lo indicado anteriormente, la estrategia metodoldgica de este trabajo consta de dos etapas que
se complementan para describir como opera la red social, Facebook, en relacion al caso Pepsi y al caso
La Nacion online, en la comunicacion de las instituciones elegidas con sus publicos. Las mismas son:

+ Una primera etapa sustentada sobre la parte tedrica que describe la comunicacion institucional.
Analisis de las diversas cuestiones de comunicacion institucional, referidas a ambas empresas. Re-
levamiento de dicha comunicacion y, ademas, observacion participante y descripcion de Facebook.

* Una segunda etapa referida a los ejes semioldgicos sobre los cuales el presente trabajo de inves-
tigacién se ocupa de sustentar en el apartado marco tedrico.

La investigacion que se efectua es de caracter exploratorio, descriptivo y, la estrategia metodolégica

con la que se lleva a cabo el objeto de investigacion es cualitativa.

18. El muro es un espacio que aparece en cada perfil de los usuarios. El mismo permite que los contactos del usuario le escriban
mensajes al internauta. Sélo es visible para usuarios registrados. Asimismo, por cuestiones de privacidad, el internauta puede elegir
quién puede observar su muro y quién no. En este muro se permite ingresar imagenes, videos, diferentes enlaces, entre otros.
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Técnicas de recoleccion de datos

Con respecto a la primera etapa de la investigacién, se utilizaran la observacion y el analisis docu-
mental, con el fin de determinar, en el caso de las empresas:

* |dentificacién del emisor

* ldentificacién de receptores: prioritarios y secundarios

» Caracteristicas de los publicos objetivos

* Procesos de difusion

La observacion y el analisis de Facebook permitiran construir el marco de situacion de la red social.

En la segunda etapa, se describiran los aspectos semioldgicos que sostienen los contratos comuni-
cacionales entre las redes sociales, los internautas y las instituciones.

Descripcion del website:
* Contenido
* Secciones

e Colores
* Fotografias
¢ Texto

» Tipografias

* Usuarios implicitos de acuerdo a los recursos

* Empresas que pautan segun links

* Acuerdos institucionales

* Expresiones que denoten estrategias de relaciones publicas

Recursos utilizados segun propuesta de Roland Barthes:
* Mensaje linguistico
+ Denotacion
+ Connotacion
* Mensaje iconico
+ Denotacion
+ Connotacion
* Anclaje
* Relevo
* Recursos fotograficos

Capitulo IV. Analisis e interpretacion de datos — Facebook

Facebook ha sido creado el 4 de Febrero de 2004 por Mark Zuckerberg, estudiante de Computer
Sciencie en la Universidad de Harvard, Estados Unidos. Junto con tres compafieros de la universidad,
logré implementar su idea de interactividad. Originalmente, Facebook era un sitio de intercambio de
informacion entre los alumnos de Harvard, el cual también servia para promover el conocimiento mutuo
entre companeros. El sitio tuvo tanto éxito que comenzd por aceptar el ingreso a usuarios de otras uni-
versidades del pais, como ser Stanford, Columbia y Yale. Al afio siguiente de su creacion, Facebook ya
habria cruzado las fronteras, haciéndose presente en Canada y Gran Bretana. Desde Septiembre de
2006, Facebook se expande permitiendo el ingreso de cualquier usuario, dejando de lado el origen de
intercambio universitario por el cual habria sido creado. A partir de este momento, su popularidad fue
creciendo de manera exitosa, de manera tal que se empez6 a gestionar el uso de diversos idiomas dentro
de la plataforma, para que su llegada sea definitivamente global.

La mision de Facebook tiene que ver con que la gente pueda compartir y hacer del mundo un lugar
mas abierto y conectado™. En su perfil institucional dentro de la Red Social, los creadores de Facebook
dicen al respecto:

“Facebook es una utilidad social que ayuda a las personas a comunicarse mas eficazmente con sus amigos, familiares y
compafieros de trabajo. La compafiia desarrolla tecnologias que facilitan el intercambio de informacién a través del grafico
social, el mapa digital de la gente real de conexiones con el mundo social. Cualquier persona puede registrarse en Facebook
e interactuar con la gente que conoce en un entorno de confianza. Facebook es una parte de millones de vidas de las
personas en todo el mundo.” http://lwww.facebook.com/press (Consulta: 21 de Abril de 2010).

19. “Giving people the power to share and make the world more open and connected.” http://www.facebook.com/facebook?v=app
7146470109&ref=pf#!/facebook?v=info&ref=pf (Consulta: 21 de Abril de 2010).
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Sin dudas, Facebook es una plataforma virtual que permite la conectividad de millones de personas
en un mismo espacio, logrando de esta manera reducir todo tipo de distancia para fomentar un mundo
mas conectado en tiempo real. Esta caracteristica es la que hace que Facebook sea una de las redes
sociales méas populares y de mayor participacion a nivel mundial.

Para alcanzar un mayor entendimiento y conexién, Facebook trabaja sobre determinados principios
que caracterizan y distinguen a la red social. Estos principios guian a Facebook en su desarrollo diario.
Los mismos son:

1. Libertad para compartir y conectarse

La red social otorga un nuevo espacio para que, aquellos internautas que deseen, puedan compartir
informacion determinada con las personas que prefieran. Para esto, los usuarios deben consentir en
establecer conexion con las personas que quieran ponerse en contacto con el usuario determinado. Es
asi como cada usuario tiene el derecho de poder conectarse, o0 no, en linea con otros internautas.

2. Propiedad y control de la informacién

El publico usuario es propietario de la informaciéon que desea publicar, como asi también se le otorga
el control pertinente para que pueda establecer regimenes de privacidad con las personas que el usuario
decida. Es decir, puede optar por mostrar en totalidad o en parte su contenido a determinados usuarios.

3. Flujo libre de informacion

Los usuarios tienen la libertad para acceder a aquella informacién que otros coloquen a su alcance,
segun los criterios de privacidad establecidos. A su vez, Facebook dispone de herramientas para garan-
tizar el flujo fluido en el intercambio de informacién.

4. lgualdad fundamental

Todas las personas, instituciones, anunciantes, entre otros, responden al mismo conjunto de principios,
derechos y responsabilidades, independientemente del uso que cada uno le atribuya a la red social. El
acceso a la informacién publicada en Facebook es equivalente para todos.

5. Valor social

El publico usuario tiene libertad para crear confianza y reputacién a través de su identidad y sus co-
nexiones. La informacién publicada es responsabilidad de cada usuario, motivo por el cual cada uno debe
ser prudente, respondiendo a los derechos y responsabilidades establecidos por la red social.

6. Plataformas y estandares abiertos

Los usuarios crean un perfil dentro de una plataforma virtual para compartir y acceder a la informacién
que se pone a su disposicidn. Para esto, existen ciertas herramientas informaticas que los usuarios deben
poseer para poder acceder a todo aquello que esté publicado y accesible a su alcance.

7. Servicio fundamental
Se garantiza que toda persona que desee utilizar Facebook lo hara de forma gratuita. Se establece
que cualquier usuario puede utilizar el servicio, independientemente de su nivel participativo/colaborativo.

8. Bienestar comun

Los derechos y responsabilidades tanto de Facebook como de las personas que hacen uso del mismo,
responden a la Declaracién de derechos y responsabilidades establecida por sus creadores, de manera
tal de poder avalar el bienestar comun para todos.

9. Proceso transparente

Facebook se responsabiliza de publicar informacién acerca de su propdsito, planes, politicas y ope-
raciones. Para esto, la red social permite la participacién de los usuarios, de manera tal de poder ajustar
el servicio a las necesidades de los mismos.

10. Un mundo

El servicio que presta la red social pretende traspasar las barreras del pais de origen, garantizando
estar disponible para todo el mundo. Con este criterio, se trabaja para que la red social sirva para es-
tablecer una conectividad cada vez mas cercana, independientemente del lugar de donde se proceda.
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El pasado 21 de Abril de 2010, Facebook realizé una conferencia donde los desarrolladores y empresa-
rios colaboraron brindando informacion referida al futuro de la tecnologia personalizada y social. A través
del seguimiento de la misma, se puede resaltar que el creador de la red social, Mark Zuckerberg, habld
de enfocarse cada vez mas en lo que el usuario necesita y espera de una red social, como asi también,
de construir una “web social” en conjunto. En referencia a lo mencionado, dijo al respecto: “Facebook
siempre se ha enfocado en la creacion de caminos para que las personas se conecten entre si y com-
partan informacién con sus amigos. Creemos que esto es importante porque las personas estan dando
forma a cémo la informacién se mueve a través de sus conexiones. La gente esta descubriendo cada vez
mas informacién no sélo a través de enlaces a paginas web, sino también de las personas y cosas que
les importan.” 2http://blog.facebook.com/blog.php?post=383404517130 (Consulta: 21 de Abril de 2010).

Descripcion de la red social

Para poder interactuar en la red social Facebook, lo primero que debe hacer el internauta es registrarse
dentro de la misma. Para esto, se deben completar los siguientes datos:

*  Nombre

* Apellidos

» Direccion de correo electrénico

» Contrasefa nueva

*+ Sexo

* Fecha de nacimiento

Una vez otorgados los datos correspondientes, el usuario forma parte de la red social, aceptando el
reglamento establecido por la misma, mediante el cual se establecen los derechos y responsabilidades
de ambas partes.

Cuando el usuario ingresa con su email y contrasefia, le aparece
una pagina de inicio que le muestra, a modo de resumen, las ultimas

Ma. Eugenia D'Eboli L.
" novedades en relacion a sus contactos.

e e De este modo, aparecen publicadas aquellas noticias que otros
usuarios se disponen a hacer publicas.
] noticias A la izquierda de la pantalla aparece la imagen expuesta en el pre-
|'-.._3 Meradies s_ente trabajo de investigacién, mediante la cual se puede observar que
2 figuran:
E Eventos (1 * El nombre del usuario correspondiente, con la opcidn “ver mi perfil”
I§) Fotas debajo, establecida a través de un hipervinculo que lleve al usuario
= a su perfil.
Al Amgos * Noticias, en referencia a todas las novedades que respondan a sus
usuarios amigos dentro de la red.

93 Aphcaciones * Mensajes, lared social atribuye un espacio privado mediante el cual
] Juegos los diferentes usuarios pueden intercambiarse mensajes sin necesi-
B Guos dades de que éstos sean visualizados por el resto del publico usuario.

= + Eventos, apartado dedicado a publicar y recibir publicaciones referi-
| Notas das a eventos sociales/empresariales que se realicen. Es un espacio
. en el cual se permiten enviar las invitaciones pertinentes, describir
de manera breve la tematica de cada evento, teniendo la posibilidad
de confirmar asistencia e informarse acerca de los invitados de los

E_'":—._[ Enlaces

mismos.
SRR U e + Fotos, seccion a través de la cual se observa, a modo de presenta-
o i cion, las fotografias publicadas por los usuarios conectados con el

internauta usuario de la red.

* Amigos, mediante esta opcién se pueden realizar diferentes acciones, como ser, encontrar amigos
conocidos en la red, recibir sugerencias de amigos que aun el internauta no tenga en su perfil,
como asi también, visualizar las actualizaciones de estado de cada amigo conectado con el usuario.

» Aplicaciones, puede responder a cuestiones de entretenimiento como de acceso a informacion
empresarial. Por ejemplo, a través de la utilizacion de aplicaciones creadas por Facebook, se puede
acceder a conferencias que la red social desarrolle y se den a conocer en la plataforma virtual.

* Juegos, espacio destinado al entretenimiento mediante el cual los usuarios pueden competir entre

20. “Facebook has always focused on building ways for people to connect with each other and share information with their friends.
We think this is important because people are shaping how information moves through their connections. People are increasingly
discovering information not just through links to web pages but also from the people and things they care about.”
http://blog.facebook.com/blog.php?post=383404517130 (Consulta: 22 de Abril de 2010).
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ellos.

* Grupos, responde a un lugar en el cual los usuarios pueden elegir participar y formar parte de
diferentes grupos que se forman en torno a ideologias, entretenimiento, informacion determinada
que decidan recibir, etc.

* Notas, se relaciona con lo publicado por los usuarios cuyo fin principal es que dichas publicaciones
sean compartidas con los contactos presentes en la red social.

+ Enlaces, espacio relacionado a la publicacién de videos, notas, noticias de diarios externos que
posibiliten trasladar sus noticias a la red social, con el fin de poder compartirlo con los usuarios
conectados.

+ Chat, como su nombre lo indica, es una “charla/conversacién” que permite a los usuarios comu-
nicarse en tiempo real sin ninguna instalacién adicional.

Con respecto al perfil del internauta, puede decirse que el mismo contiene toda la informacion sobre
el usuario que sus amigos y la gente en sus redes puede observar. A simple vista, se observa la foto
correspondiente al usuario, acompafada por su nombre y apellido. Las secciones (o pestaias) que apa-
recen en los perfiles de Facebook son:

Muro: es un espacio destinado a la publicacion de comentarios o ideas acerca de los amigos de los
usuarios. Los usuarios siempre pueden eliminar los comentarios que no les gusta de sus propias “paredes”.
Se puede restringir que su muro sea visible, o bloquear su contenido por completo, yendo a la seccion
“Perfil” de la pagina Privacidad.

Informacién: se requiere que el usuario complete informacion basica que responda a sexo, fecha
de nacimiento, ciudad actual, ciudad de origen, barrio, familiares, ideologias, entre otras. Asimismo, se
pueden incluir datos referidos a gustos e intereses, informaciéon de contacto (como ser email, teléfono)
y, formacion y empleo?".

Fotos: Facebook permite a los usuarios subir fotos ilimitadas, a través de albumes de fotos. Cada
album de fotos pueden contener hasta doscientas fotos. Los usuarios pueden anadir titulos, y mediante
la opcion “etiquetar esta foto” se les permite agregar los nombres de las personas que aparecen en las
mismas. Los usuarios pueden establecer la configuracion especifica de privacidad para cada uno de sus
albumes, haciéndolos visibles para determinadas redes y amigos.

Asu vez, al usuario se le permite agregar mas pestanas, siempre y cuando éstas estén disponibles en
la red social, como por ejemplo “B-Day Calendar”, con el fin de establecer un calendario que recuerde
al usuario los cumpleafios determinados de los internautas amigos de cada mes.

Facebook es una red social que esta en constante crecimiento, segun los avances de las nuevas tec-
nologias en la web. En la actualidad, se puede observar que la red social le permite acceder al usuario
a través de los teléfonos celulares (siempre y cuando éstos cuenten con la tecnologia necesaria). Se
le permite al internauta recibir mensajes de Facebook, como navegar en la red social desde el celular.

Por ultimo, resulta necesario explicar que la red social en particular tiene cuestiones que pueden
generar inconvenientes en el manejo de las comunicaciones. Uno de éstos esta vinculado al tema de la
privacidad. Si bien Facebook cuenta con una politica de privacidad establecida, y de la cual el usuario es
consciente de ella, la privacidad en Internet es un tema que siempre esta en la mira. Dado que Internet
es un medio de comunicacion mundial, resulta dificil establecer politicas de privacidad que sean iguales
para todos los paises, ya que se genera controversia sobre ciertas cuestiones de cada pais en particular.
Debido a esto, la red social Facebook también esta sujeta a dichas cuestiones. A pesar de la privacidad
de la red, el nivel de privacidad que garantiza Facebook no es del todo efectivo, debido a que existen
programas determinados para violar cuestiones de privacidad e infiltrarse dentro de la red. Por este motivo,
el publico usuario que decida formar parte de la red social debe tener en cuenta estas cuestiones y medir
la informacién que publique, tratando de evitar divulgar datos personales en concreto.

21. Cabe destacar que parte de la informacién que la red social solicita es opcional, por lo cual su publicaciéon queda sujeta a cada
usuario.
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Analisis e interpretacion de datos - Caso Pepsi

1. Identificacion del emisor

La institucion PepsiCo, a través de su marca Pepsi, crea un perfil determinado dentro de la red social,
para dar a conocer las ultimas novedades referidas a la marca. A través del analisis del espacio que
ocupa Pepsi dentro de Facebook, se puede observar que existen diferentes personas que trabajan para
la marca respondiendo al desarrollo y disefio del contenido dentro del perfil.

2. Identificacién de receptores: prioritarios y secundarios

Se puede decir que el publico usuario responde a jévenes que manejan el uso de las nuevas tec-
nologias. El publico prioritario que se observa, a través del analisis del perfil de Facebook, responde a
consumidores de la bebida Pepsi, que se ponen en contacto con la marca para tener una relacion mucho
mas cercana e inmediata. Asimismo, el publico secundario que se distingue indica ser un publico que
utiliza la red social y que interactua con la marca por simple curiosidad en relacién a las promociones,
pero no establece contacto frecuente con la marca.

3. Caracteristicas de los publicos objetivos

Como bien se acaba de afirmar, el publico que utiliza la red social es un publico joven que maneja
conocimientos referidos a las tecnologias y sus nuevos avances. Es un publico que tiene un alto control
y manejo de la informacién que se da dentro de la misma, ya que constantemente interactia aportando
contenidos dentro de ella.

4. Procesos de difusién

Se puede afirmar que, a través del uso de la red social, la marca esta utilizando el espacio otorgado
en la plataforma como una nueva herramienta para darse a conocer. A través de su perfil institucional, se
esta haciendo publicidad de la marca, con el fin de motivar hacia una acciéon de consumo. Este tipo de
publicidad que se observa no es la publicidad tradicional pautada en medios tradicionales, dado que la
marca aqui trata de presentarse a si misma, dando a conocer sus novedades. De la misma manera, se
pueden destacar estrategias de Relaciones Publicas, utilizando un nuevo espacio (la red social), a través
de la cual se genera un vinculo mas cercano con el publico, de manera tal de poder servir al interés publico
proporcionando una voz clara de la organizacion, a cada publico determinado, a través de la plataforma.

Descripcion del website

1. Contenido

En el sitio se publican comerciales, promociones, videos, juegos, articulos y todo aquello que sucede
en la web sobre Pepsi. La plataforma virtual de Pepsi Mundo esta destinada a toda Latinoamérica, motivo
por el cual se publican diferentes contenidos que vinculan a los paises integrantes de la regién menciona-
da. Asimismo, se permite el debato publico sobre todo lo que se publica en el sitio. Pepsi se redefine con
una identidad gréafica completamente rejuvenecida y con una interesante forma de interactuar, conectar
y hablarle a sus consumidores.

2. Secciones

La red social Facebook cuenta con un disefio predeterminado y establecido por la misma. Por este
motivo, Pepsi adopta el disefio del sitio y se desarrolla en base al mismo. Las secciones que presenta
son las establecidas por la red social, a saber:

-Muro: es un espacio de interaccion donde Pepsi publica diferentes contenidos y los usuarios regis-
trados generan opiniones acerca de los mismos.

-Informacion: tiene que ver con la informacion institucional y el perfil de la marca. En este caso, Pepsi
se presenta a si misma dentro de la red social.

-Fotos: aqui existen dos secciones. Los dlbumes de fotos de Pepsi Mundo, en los cuales se suben
fotos vinculadas a la nueva imagen iconografica de Pepsi. Por otro lado, existe la seccion destinada a
los fans, seguidores del producto, en donde se les permite a los mismos compartir diferentes fotos en
las que aparezca la marca Pepsi, como por ejemplo, imagenes de los diversos envases del producto.

-Foros: espacio destinado a los internautas en el cual comparten todo tipo de debates, cambio de
informacioén/opiniones acerca de temas vinculados a la marca, ya sean sugerencias como consultas
determinadas.

-Cuadros: se muestra un resumen de las notas publicadas en referencia a la marca.
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-Notas: se publican noticias e informaciones referidas al mundo de Pepsi. Se comentan y se explican
con detenimiento las promociones determinadas, los proyectos de la marca, entre otras. Aqui se les
permite a los usuarios participar y generar contenidos sobre las mismas.

-Videos: en este espacio Pepsi publica los videos comerciales de la marca. Se suben publicidades
de diferentes paises latinoamericanos, permitiéndoles una vez mas a los internautas generar opiniones
sobre los mismos.

-Enlaces: se presentan en forma de titulares todas aquellas novedades vinculadas a la marca, esta-
bleciendo la fecha de las mismas.

3. Colores

Prevalecen los colores pautados por Facebook. El fondo de la pagina virtual de Pepsi en Facebook
es de color blanco. El nombre de la marca aparece en color azul grisaceo, como asi también aquellos
links?? referidos a todas las novedades publicadas por Pepsi. Todos los comentarios publicados por los
usuarios registrados aparecen en color negro.

4. Fotografias

Como se explico anteriormente, aparecen dos secciones vinculadas a las fotografias: una seccion de
imagenes publicadas por Pepsi y, otra seccidon destinada a los usuarios, mediante la cual éstos suben
fotos en donde aparezca explicita la marca. En las fotografias que aparecen, se respetan los colores
institucionales.

5. Texto

Através de los contenidos publicados, se puede observar que los mismos presentan un formato insti-
tucional informal, de manera tal de poder llegar asi a su publico objetivo y lograr interactuar con ellos. Al
tratarse de una red social, se establece una relacidn mucho mas cercana y amigable con los usuarios,
sin perder de vista el mensaje institucional que se quiere transmitir.

6. Tipografias

El formato de fuente que se utiliza es Tahoma, con un estilo de fuente regular, variando el tamario del
texto en relacion al lugar virtual que ocupa. El nombre de la marca aparece en tamafo 12, y todo aquello
que la misma publica, aparece en tamano 8,5.

7. Usuarios implicitos de acuerdo a los recursos

Se puede observar que el publico usuario dentro del perfil institucional de Pepsi responde a un publico
joven, que maneja el desarrollo de las nuevas tecnologias. Es un publico que participa dentro de la red
social, contando con un perfil propio.

8. Empresas que pautan segun links
En el website se pueden observar diferentes empresas que aparecen manifiestas a través de publi-
caciones vinculadas mediante enlaces. Sin dudas esto esta disefiado estratégicamente para legitimar
el mensaje que la marca quiere transmitir. Hasta principios de Abril de 2010, existen 244 enlaces en el
portal. Determinados links que aparecen pertenecen a:
+ www.jugala.com - Revista digital referida a la actualidad sobre deportes, musica, entretenimiento,
marketing, y tecnologia.
* www.tutrago.com - Portal vinculado al mundo de las bebidas.
+ www.infokioscos.com.ar - Revista digital que brinda informacion vinculada al mercado de los kioscos.
+ www.revistalideres.ec - Portal que pretende rescatar y destacar las historias de personas y em-
presas que hacen la diferencia en el campo de los negocios.
* www.prnewswire.com - Portal dedicado al servicios de noticias e informacion de distribucién para
profesionales de la comunicacion.
+ www.elmundo.com.ve - Revista digital que brinda informacién sobre empresas y finanzas.
+ www.lionelmessi.org - Weblog del jugador de futbol argentino Lionel Messi.
+ www.marketingdirecto.com — Portal dedicado al marketing, publicidad y medios.

9. Acuerdos institucionales
Através del analisis del portal, se observa que la marca realiza diferentes acuerdos con revistas digitales.
Como se menciond anteriormente, estos acuerdos resultan ser una alianza estratégica para la marca.

22. Referencia de un documento de hipertexto a otro documento o recurso.
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10. Expresiones que denoten estrategias de relaciones publicas

La plataforma en la cual interactua Pepsi resulta ser un espacio privilegiado para el desarrollo de las
relaciones publicas de la marca. Pepsi da a conocer todo lo que esté relacionado con la marca y, aquel
tipo de informacion que sea de sumo interés para el internauta. De esta manera, se manifiesta un espacio
de intercambio constante de contenidos, en donde ambas partes (Pepsi y los usuarios), se encuentran
estrechamente vinculadas y comunicadas en tiempo real.

Cabe destacar que todas estas acciones se realizan en un espacio gratuito, por lo cual la marca no
paga por la publicidad de su informacién (ésta es una de las principales caracteristicas que diferencia a
las relaciones publicas de la publicidad).

Por otra parte, la gestion exitosa de relaciones publicas en la plataforma se ve manifiesta a través de
generar contenidos que puedan ser compartidos con otros contactos, e incluso, sugerir a amigos que
sean participes de la marca y de su seguimiento dentro de la red social.

A través de la opcién “Sugerir esta pagina a mis amigos”, también se estan realizando acciones de
relaciones publicas, logrando que terceros hablen de la marca.

Analisis de contenidos

Descripcion: Mensaje icénico

En la pagina principal se observa la foto de la lata de la bebida Pepsi, con su nuevo disefio de imagen.

De acuerdo con los recursos definidos por Roland Barthes, se pueden observar:

- el trucaje®, mediante la intervencion del disefiador a través del uso estilistico en la denotacion de

la foto.

- a fotogenia?*, ya que se puede observar que la imagen esta “embellecida” y retocada, mediante

técnicas que resalten la luminosidad de la lata de Pepsi y el fuerte contraste de sus colores.

Con respecto a la denotacién de este mensaje iconico, se puede decir que la imagen
refleja una lata de gaseosa, colores contrastantes, logotipo referido a la marca, y, el nombre
de la marca expuesto en forma vertical.

En referencia a la connotacién resultante tras analizar la imagen en cuestion (si bien
varia segun la atribucién social y cultural que cada individuo le atribuye), se puede indicar
que intenta proveer el mismo mensaje a todos aquellos que lo ven. Es decir, con sélo
analizar la fotografia de la lata, se puede afirmar que la misma intenta transmitir un sentido
de rejuvenecimiento de la marca, nuevos desafios, e incluso, le transmite las ganas de
beber Pepsi a aquella persona que observe la imagen.

Fuente: http://www.facebook.com/pepsimundo (Consulta: 15 de Abril de 2010)

La siguiente fotografia aparece en el portal de Pepsi Mundo en
Facebook, dando a conocer también el cambio de disefio grafico
en Pepsi.

Al igual que en la imagen anterior, se aprecian algunos de los
recursos desarrollados por R. Barthes.

1- Trucaje, se hace presente en la foto mediante la intervencion del
disefiador. Hay una modificacion, hecha con toda intencionalidad,
del mensaje denotado sobre el significado.

2- Objetos, ya que laimagen destaca, entre otras cosas, la posicién
de la botella.

Esto esta disefiado con la intencionalidad de ser, en gran medida,
observado con detenimiento.

Fuente: http://www.facebook.com/pepsimundo (Consulta: 15 de Abril de 2010)

23. Su técnica reside en que aparece, sin previo aviso, dentro del propio plano de denotacién. Usa la foto para hacer pasar como
mensaje puramente denotado un mensaje que esta claramente connotado.
24. Se produce una modificacién del mensaje connotado sobre el significante, mediante el uso de un tratamiento técnico.
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3- Fotogenia, debido a que se puede apreciar que luego de tomar la fotografia, se produjeron ciertos
tratamientos técnicos sobre la misma. Se resalta la luz sobre botella de Pepsi y sobre la mano de la
persona que sostiene a la misma.

En la imagen expuesta, se puede afirmar que lo denotado es, a primera vista, la botella de Pepsi, la
mano de la persona que sostiene la misma, la pulsera con el logro e inscripcion referida a Pepsi y, un
fondo con diversos colores fuertes y llamativos.

Con respecto a la connotacion, resulta interesante observar el mensaje implicito que aparece en la
fotografia. Esta intenta transmitir, a la persona que observe laimagen, el sentimiento de alegria que, segin
la marca intenta sefalar, se genera tras beber la bebida. Nuevamente, los colores connotan el reflejo de la
juventud y nuevos cambios hacia los mismos. Se intenta asociar a la marca con nuevos conceptos, como
el hecho de ser una marca que enfrenta los cambios y se adapta a ellos, e incluso, invita a su publico a
ser parte de estos nuevos desafios.

Descripcion: Mensaje linguistico

Los contenidos expuestos por Pepsi en la red social, hacen referencia a comerciales, promociones,
videos, juegos, articulos y todo aquello que sucede en la web sobre Pepsi. Para esto, los mismos son
disefados bajo los parametros de las comunicaciones integradas de marketing, pretendiendo alcanzar
asi un mayor grado de interactividad con el publico usuario.

Pepsi Mundo

Promocion Pepsi Lays “"Promo del Hincha™ - Infokioscos —
Revista Digital

ﬂ'-m El 8 las 14:31 * Comentar « Me gusia * Compartir

& A 22 personas les gusta esto.

3 Julia Correa ME GUSTA
j El Lun alas 14:53 - Denundar

Fuente: http://www.facebook.com/pepsimundo (Consulta: 19 de Abril de 2010)

En el caso expuesto, se publica en Facebook la nueva promocion que lanzé PepsiCo para la Republica
Argentina. La misma, desarrollada en conjunto entre Pepsi y Lays?, promociona cinco viajes a Sudafrica
(con motivo del mundial de futbol 2010) y diversos premios menores, como ser bebidas gratis de la marca.
Esta informacion es publicada en Facebook, y para mayor informacion, se establece un hipervinculo que
lleva al lector a la pagina de una revista digital determinada.

A simple vista, la denotacion en el mensaje lingUistico se da tras observar los soportes como, el titular,
el texto explicativo, el nombre de Pepsi Mundo como emisor del mensaje, nombre de diferentes usuarios
que participan en la red y comentarios de los mismos, como asi también, fecha y hora de la publicacion.

Si bien la connotacidn esta mas asociada al mensaje icénico, se puede decir que se intenta generar
inquietud en el lector, para participar de la promocién. También se trabaja bajo el concepto del deporte,
asociando a los productos con el préximo espectaculo deportivo.

25. Marca y producto de PepsiCo
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Pepsi Mundo
g== il Pepsi mas saludable

@]l B 25 de marzo & las 11:25 * Comentar - Me gusta * Compartir

£ A 20 personas les gusta esto.

Fuente: http://www.facebook.com/pepsimundo (Consulta: 19 de Abril de 2010)

Este contenido publicado en la red social desarrolla, a nivel informativo, la nueva composicién de Pepsi
que proximamente se vera afectada, tras reducir el nivel de azucar y grasa saturada. Es este caso, la
plataforma es utilizada por Pepsi para dar a conocer las ultimas novedades referidas a la bebida.

La denotacion en este mensaje, al igual que el anterior, esta dada a través del analisis de sus soportes,
como el titular de la noticia, el texto explicativo de la misma, el nombre de Pepsi Mundo como emisor del
mensaje, nombre de diferentes usuarios que participan en la red y, fecha y hora de la publicacion.

Se puede afirmar que la connotacién en este mensaje, esta dada tras el concepto de salud y bienestar
que se genera tras leer la noticia. Al informar acerca de las nuevas modificaciones en la composicion,
se intenta vincular a la marca con el concepto de Responsabilidad Social Empresarial, en el sentido de
demostrarles a los consumidores cémo Pepsi se preocupa por la salud de los mismos y trabaja para ase-
gurar la misma. Este concepto esta siendo cada vez mas utilizado y tenido en cuenta por organizaciones
a nivel mundial, lo que demuestra una vez mas, la adaptacién de Pepsi frente a los nuevos cambios. A su
vez, también puede decirse que la noticia trata de resaltar el concepto de belleza y cuidado del aspecto
fisico de los consumidores.

Por ultimo y tras haber analizado el espacio desarrollado por Pepsi dentro de Facebook, se puede
decir que en el mismo existe, en términos de R. Barthes, la funcién de anclaje. Es decir, existe una rela-
cion entre la funcion del mensaje linguistico (texto) respecto al mensaje iconico (imagen). De hecho, esto
esta pensado en términos estratégicos para poder captar en gran medida la atencién del internauta y asi,
acompanar tanto al texto como a la imagen con un soporte que haga referencia a los mismos.

Analisis e interpretacion de datos - Caso La Nacion

1. Identificacién del emisor

En este caso en particular, se pueden destacar dos emisores: el usuario determinado que utiliza a la
red social para publicar la noticia en su perfil y, el diario La Nacion como emisor de la noticia publicada
en su versién online. Se destaca como emisor principal al internauta que utiliza Facebook y publica en
su perfil diferentes noticias provenientes de la version online del diario. El diario aparece plasmado como
un emisor secundario, dado que es quien emite la noticia, pero aun asi, utiliza a un tercero para darla a
conocer dentro de la red social.

2. Identificacién de receptores: prioritarios y secundarios

Como publico prioritario se puede destacar a aquellos usuarios de Facebook que se sienten identi-
ficados con el diario La Nacién, dado que se sentiran atraidos por la lectura de la noticia, conociendo
el medio con el cual tratan. De la misma manera, el publico secundario que se resalta resulta ser aquel
publico que interactua dentro de la red social, que maneja los conceptos de la misma, pero que no tiene
una postura determinada en cuanto al diario en particular.

3. Caracteristicas de los publicos objetivos

El publico que utiliza Facebook para dar a conocer las noticias que se publican dentro del diario, es un
publico joven que maneja conocimientos determinados en cuanto a redes sociales, nuevas plataformas
de la web 2.0. Como se dijo anteriormente, el diario esté destinado a los sectores altos y medios altos de
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la poblacion (ABC1/C2), y esta caracteristica también define a los usuarios de Facebook que utilizan la
plataforma para transmitir informacion publicada por el diario.

4. Procesos de difusién

La aparicion del diario dentro de la red social supone una estrategia de Relaciones Publicas desde el
momento en que se genera un nuevo espacio para dar a conocer las noticias y conocer qué opina el lector
sobre las mismas. En este vinculo virtual que se genera, la utilizacién de las Relaciones Publicas se ve
plasmada a través del entendimiento mutuo que se genera en la red. Asimismo, el diario utiliza el espacio
otorgado en la red para poder promocionar su lectura, a través de un espacio de publicidad no tradicional.

Descripcion del website

La participacién de La Nacion dentro de la red social Facebook presenta una particularidad a tener
en cuenta: la version del diario digital no cred un perfil dentro de la red social, sino que participa dentro
de ella a través de los usuarios. Es decir, cuando el usuario se registra en la version online del diario,
tiene la posibilidad de asociar su cuenta junto con su perfil en red social Facebook. Mediante esta accion,
el publico usuario tiene la opcién de trasladar aquellas noticias que le resulten interesantes a su perfil
en Facebook. Dicha noticia quedara publicada en el muro del usuario, el cual genera debate en torno a
ella por el simple motivo de haberla publicado en la red. A aquella persona que lea en el muro la noticia
correspondiente, no soélo se le permite comentar sobre la misma, sino que se le admite acceder a ella
mediante el link proporcionado, que trasladara al lector al diario digital.

Dado que el espacio que ocupa La Nacién dentro de Facebook esta relacionado con el perfil del
usuario en particular, el contenido depende de cada perfil determinado. De igual modo, considerando
que no se trata de una red profesional, se publican contenidos referidos a intereses particulares que son
compartidos con otros usuarios de la red. De esta manera, la noticia publicada responde a los intereses
particulares de cada usuario y el perfil del mismo.

En los perfiles de la red social se respetan las siguientes secciones: muro, informacion y fotos. Asimis-
mo, se le da la posibilidad al usuario de agregar mas secciones en funcion de las existentes y creadas por
Facebook. En el muro, el usuario publica diferentes contenidos que desea compartir con sus contactos. A
su vez, éstos pueden publicar contenidos dentro del perfil del usuario, siempre y cuando las politicas de
privacidad establecidas por el usuario se lo permitan. Esta es la secciéon mas importante para lanacion.
com, debido a que aqui se publican las noticias que el usuario decide trasladar desde el diario hacia su
perfil. Estos datos son relevantes para La Nacion a la hora de definir quién es el puablico usuario de la
herramienta determinada.

En todos los perfiles se respetan los colores establecidos por la red social. El fondo del perfil es de
color blanco. El nombre de la persona aparece en color azul grisaceo y, todos los comentarios publicados
por los usuarios registrados aparecen en color negro. Cuando se publica una noticia del diario La Nacion
dentro de Facebook, el titular aparece en color azul grisaceo y el resumen de la nota, en gris. Asimismo,
se puede optar por hacer figurar una imagen establecida por el diario referida a la noticia. El formato de
fuente que se utiliza es Tahoma, con un estilo de fuente regular, variando el tamafo del texto en relacién
al lugar virtual que ocupa. El hombre del usuario aparece en tamafo 12, y el titular de la noticia que el
mismo publica, aparece en tamario 8,5, al igual que su descripcién.

Anadlisis de contenidos
A continuacion se expondran dos noticias publicadas en Facebook para analizar el espacio del diario
dentro de la red social.

Noticia N° 1

Ma. Eugenia D'Eboli

La Corte de La Haya determind gue Uruguay incumplic
obligaciones al instalar Botnia - lanacion.com

1 Hace 13 segundos s * Comentar * Me gusta - Compartr

Fuente: http://www.facebook.com/#!/ma.eugenia.deboli (Consulta: 20 de Abril de 2010).
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Através de la asociacion entre el diario y Facebook, se publica en el perfil la noticia referida al conflicto
entre Argentina y Uruguay, referida a la sentencia de la demanda presentada por Argentina por considerar
que el pais vecino viol6 un tratado internacional.

La fotografia que acompana a la noticia publicada representa el mensaje iconico y, tanto el titular como
la sintesis de la noticia, reflejan el mensaje linguistico.

La denotacién en el mensaje linguistico esta dada a través del analisis de sus soportes, como el titular
de la noticia, el texto explicativo de la misma, el nombre de |la persona usuario de Facebook como emisor
del mensaje, entre otras. La connotacion de este mensaje tiene que ver con el sentido que cada persona
le atribuye a la noticia en relacion a su postura frente al conflicto de ambos paises.

Con respecto a la fotografia (mensaje iconico), lo denotado responde a observar las construcciones
fabriles, el rio que se encuentra cercano a las fabricas y, el humo que sale de ellas. La connotacién que
trae consigo esta fotografia tiene que ver con un mensaje que haga reflexionar a las personas sobre el
supuesto dafio ambiental que puede estar generando la actividad de las fabricas en cuestion.

La relacion entre el mensaje linguistico y el iconico resaltan la funcion de anclaje, en términos de Bar-
thes. Esta se puede ver comparando el titular de la noticia publicada con la imagen a la cual responde
la misma. El hecho de mostrar una fotografia de Botnia y leer el titular referido a la situacién de ambos
paises y su conflicto presentado en La Haya por la aparicion de dicha papelera, manifiestan una relacion
exacta entre ambos mensajes.

Noticia N° 2

() Opdones

%

Ma. Eugenia D'Eboli

Cristina, Chavez y una identificacidn cada vez mayor -
lanacion.com

enta W © Comentar * Me gusta - Compartir

Fuente: http://www.facebook.com/#!/ma.eugenia.deboli (Consulta: 20 de Abril de 2010).

En la imagen expuesta, nuevamente la fotografia que acompana a la noticia publicada representa el
mensaje iconico Y, el titular de la noticia, refleja el mensaje linguistico.

En el mensaje linguistico, la denotacion esta dada a través del titular, la aparicion de la direccién de
la pagina web de La Nacién, el nombre de la persona usuario de Facebook y, aquellas herramientas
disponibles al alcance de otros usuarios, como ser “comentar” la noticia publicada. La connotacién aqui
esta relacionada con la postura que cada publico usuario tenga en relacién a los Presidentes de ambas
naciones, como asi también, la gestién y las particularidades de cada uno. El titular trata de inducir al
lector a una reflexion con respecto a la identificacion de ambos gobiernos y gestiones politicas.

Con respecto a la imagen que acompafia el texto, la denotacién radica en observar que se encuentran
seis presidentes de pié, con vestimentas adecuadas a lo que parece ser un acto de estado. La connota-
cion esta dada tras la postura politica de cada usuario lector, con respecto a cada gestion en particular.

Asimismo, tras observar la relacién entre ambos mensajes, se da nuevamente la funcion de anclaje.
Claramente, el titular y la fotografia estdn acompafados mutuamente de manera estratégica. Con sélo
leer el titular, uno se imagina la imagen de ambos presidente tal cual como se ve reflejada en la imagen
expuesta.

Ambas iméagenes extraidas de la red social muestran como el usuario puede definir su perfil mediante
los contenidos que publica. De esta manera, se establece un contrato de lectura implicito entre el usuario
lector y el diario digital, dado que existe un vinculo entre el enunciador y el destinatario. Se construye
una relacion directa entre el diario y el usuario, mediante la cual éste toma como realidad la construccion
que hace el medio. Asimismo, comparte su postura junto con otros usuarios de la red, logrando que ellos
ingresen al medio digital en caso de querer ampliar la noticia.
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Conclusion

A lo largo del presente trabajo de investigacion, se pudo observar que la utilizacién de la red social
Facebook resulta ser altamente efectiva en términos comunicacionales, tanto para PepsiCo como para
S.A. La Nacién, a través de la aparicion de sus marcas dentro de la red social. El uso que ambas orga-
nizaciones hacen de la nueva plataforma virtual, genera un nuevo espacio de comunicacién institucional
que facilita el rol de las Relaciones Publicas. Esto se pudo observar a través del analisis de la apariciéon
de las marcas dentro de la red social y, el alto nivel participativo y colaborativo que se genera alrededor
de ellas. Asimismo, ambas organizaciones pueden medir en tiempo real la reputacién corporativa online
gue se genera en este nuevo espacio.

La aparicién de las redes sociales concibe un nuevo reto para las Relaciones Publicas. Estas deben
estar constantemente actualizadas y ser participes de los nuevos cambios que la tecnologia introduce.
Conocer a los publicos estratégicos de diversas instituciones resulta elemental para la gestion de la
profesion. De esta manera, contar con el uso de las redes sociales le permite a la organizaciéon conocer
aquellos contenidos que el propio publico genera, estableciendo asi un vinculo mucho mas cercano. Uno
de los mayores beneficios que las redes sociales ponen al alcance de las Relaciones Publicas esta vin-
culado a las cuestiones de distancia. En el caso concreto de Facebook, conocer el tema, la necesidad o
el interés que gira en torno al publico objetivo, resulta ser mas sencillo si se lo comparase con los medios
tradicionales. La plataforma virtual presenta un nuevo espacio de comunicacién que, cada vez mas, es
utilizado a fines institucionales. El concepto de interactividad que la red social introduce, permite generar
un sitio de retroalimentacion, discusion y debate que admite reducir las limitaciones de tiempo y espacio.
A su vez, esto concibe que el mensaje que la organizacién trasmite a través de la red social, se disefie
de manera personalizada.

Desde el punto de vista organizacional, hoy se puede afirmar que es necesario que las instituciones
comiencen a interactuar dentro de las redes sociales, tal como lo hacen Pepsi y La Nacion, entre tantas
otras. Esta necesidad responde al espiritu innovador que deben tener las organizaciones para lograr,
de esta manera, afrontar los cambios que se presentan en el contexto actual. Resulta favorable que las
organizaciones comuniquen aspectos relevantes de las mismas dentro de estas nuevas plataformas. La
participacion de las instituciones dentro de la red social debe esta pensada en términos comunicacionales
estratégicos. Las organizaciones deben comunicar aquello que sea relevante tanto para la organizacion
como para sus publicos, de manera tal de poder brindar informacion vy, recibir a su vez, contenidos ge-
nerados por sus mismos publicos.

Analisis contrastivo de las piezas en cuestion

Tanto Pepsi como La Nacién demuestran poseer un gran dominio sobre la red social Facebook, a
fines institucionales.

En el caso concreto de La Nacion, el diario (en su versidn online) entabla un nuevo contrato de lectura
através de la utilizacion de Facebook. En este contrato de lectura, como se explico a lo largo del presente
trabajo, el lector sella un pacto con el diario, reconociendo como verdad aquella que éste construye. En
este nuevo contrato, se hallan dos ejes: Facebook y la nota del diario en particular. Por un lado, se utiliza
Facebook como medio por el cual se dan a conocer las noticias publicadas en el diario online. Y por otro
lado, aparece explicita la noticia relevante que se publica y que habla del diario en cuestion. A través de
la red social, se particulariza y se parcializa la publicidad del diario de acuerdo a determinadas notas.

La particularidad del uso que hace La Nacién de Facebook resulta ser una estrategia excepcional dentro
de la red social. Se genera un fuerte vinculo con el lector que, a su vez es usuario de la red social, desde
el momento en que se le concede la posibilidad de compartir las noticias que le resulten interesantes con
aquellos contactos de la red social, generando debate y trasladando a dichos contactos a la lectura de
la noticia en la version online del diario. Por un lado, se le concede un nuevo espacio al lector, definido
en términos participativos. Y por otro lado, La Nacién genera un vinculo mucho mas cercano con sus
lectores, dentro de una plataforma diferente: la red social.

En el caso particular de Pepsi, la estrategia utilizada es enfocada desde otro sector: la aparicion de
un perfil propio del producto dentro de Facebook. De este modo, lo que hace Pepsi es crear un perfil de
la marca, de la misma manera que los usuarios disponen un perfil propio para darse a conocer. En este
sentido, se puede observar que se trabaja bajo los ejes de las comunicaciones integradas de marketing,
intentando llegar al publico desde un nuevo lugar. Pepsi se muestra a si misma como una marca cambiante,
dispuesta a aceptar los desafios de las nuevas tecnologias. El espacio que ocupa dentro de Facebook
le permite dar a conocer todas las novedades relacionadas a la marca y, asimismo, conocer en tiempo
real lo que su publico opina de ella. La campafa que realizé el pasado Agosto de 2009 presentando a
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la marca dentro de la red social, tuvo una fuerte aceptacion por parte de su publico, pudiéndose notar la
cantidad de seguidores que se asocian a la marca a través de Facebook.

Ambas piezas analizadas comparten su aparicion dentro de la red social, bajo diferentes estrategias:
por parte de Pepsi, se crea un perfil de marca dentro de la red y, por parte de La Nacion; se utiliza el perfil
del usuario/lector con el fin de establecer su aparicién en la red social.

Tanto La Naciéon como Pepsi utilizan a la red social como refuerzo de la imagen de marca que ambas
poseen. Hacen uso de Facebook como una herramienta mas para darse a conocer y transmitir sus con-
tenidos en cada caso en particular.

Tras haber analizado los dos casos especificos, puede afirmarse que desde el punto de vista de las
Relaciones Publicas, las redes sociales ayudan a la profesion para la realizacion de su gestion. Dichas
redes contribuyen a lograr el acercamiento y el conocimiento del publico en particular, como asi también,
establecer una comunicacion en tiempo real. Les permite a los profesionales de Relaciones Publicas
mantenerse actualizados y tener un mayor control sobre su publico, gracias a los conceptos de interco-
nexién e interactividad que las redes sociales trabajan.
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