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CAPITULO I: PRESENTACION

Resumen/Abstract

La presente tesis, titulada “Organizaciones 2.0: La comunicacién institucional
en la era digital”, tiene como fin indagar acerca de cdmo Internet, en su actual
evolucidon 2.0, se estd convirtiendo en un escenario tenido en cuenta para la
implementacién de estrategias comunicacionales. Este trabajo apunta a examinar en la
naturaleza de dicha gestidon en la comunicacién externa de organizaciones privadas,
publicas, civiles y no gubernamentales de nuestro pais.

Para ello se han efectuado analisis propios sobre la ejecucidn y el impacto de Ia
misma en los usuarios/destinatarios de las seis organizaciones tomadas como
referencia, complementada dicha indagacion con entrevistas en profundidad vy
encuestas tanto a especialistas como a los propios responsables de la gestion de las
herramientas 2.0.

Este trabajo de ninguna manera apunta a dar por acabado el estudio sobre la
gestion de la comunicacién institucional en entornos digitales, sino muy por el
contrario, se presenta como un punto de partida en el campo, de manera que futuras
investigaciones puedan profundizar el trabajo que aqui se ha realizado.

Parte del proceso de realizacidn de la tesis, por otra parte, fue documentado en
un blog (http://www.comunicadospuntocero.wordpress.com) en el que se
“subieron” fragmentos en formato multimedia, notas de interés relacionadas con la
tematica, analisis y comentarios propios.

PALABRAS CLAVE: Comunicacion institucional, comunicacién externa, web 2.0,
argentina, nuevas tecnologias, TICs, organizaciones, gestidon, era, digital,
organizaciones






Introduccion

“La web 2.0 define un nuevo contexto para las empresas. Alli se encuentran marcas,
productos y consumidores para vincularse de una manera diferente a la conocida hasta el
momento” Ernesto Van Peborgh

En la actualidad presenciamos un renovado interés por la gestién de la
comunicacioén y la imagen corporativa, actividad que es a la vez arte y oficio y que se
nutre de los saberes de disciplinas como la comunicacién social, el periodismo, las
Relaciones Publicas —RRPP-, las Relaciones Institucionales —RRIl-, la publicidad, el
marketing y la administracién, por citar sélo algunas.

El autor Norberto Chaves afirma que el “desplazamiento de los centros
estratégicos de desarrollo y control de esas sociedades [de la actualidad] desde la
esfera de la produccién hacia la de distribucién y el cambio”’ es lo que justifica que
haya tanto interés despertado en la gestién de la imagen corporativa.

“La comunicacidén social y sus medios pasan de area tactica complementaria de

. s, 2
la produccién a campo estratégico de desarrollo”

afirma Chaves, lo que implica que
hoy en dia no alcanza con hacer bien las cosas —lo que usualmente se sintetiza con la
frase dejo que mis acciones hablen por mi sino que por el contrario es necesario
detectar los valores institucionales para luego tomar una postura comunicativa activa y

hacerlos visibles a toda la comunidad.

Esto se logra con el “desplazamiento de los contenidos del mensaje desde el
objeto hacia el sujeto de la comunicacién”?, por medio del cual se deja de hablar de los
productos y de los servicios —segun el caso- para comenzar a hablar del productor de
los mismos: la propia organizacion.

Segln Chaves tres son los factores sobre los que se sustenta esta mirada:

M “La aceleracién del cambio tecnoldgico desestabiliza la identidad del
producto(al redefinirlo permanentemente lo desdibuja)”4

! Chaves Norberto. La imagen corporativa, Editorial Paidds, Barcelona,1999. (5ta. Edicion). Pag. 9
? Ibidem. P4g. 10
> Ibidem. Pag. 11
* Ibidem. Pag. 12
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M “Eso implica una aceleracién de los procesos de deslegitimacién vy
relegitimacion de la mercancia que la vuelve inoperante como soporte y/o
argumento de la comunicacién”5

M La socializacién de los estandares de calidad hace que entre dos productos
iguales de diferentes empresas no existan valores diferenciales como para
justificar la comunicacién en torno a ellas.

En el mismo sentido, Pascale Weil afirma que la empresa ha pasado a ser una
institucion “cuando se pasa de un mercado de productos a un mercado de la
comunicacién”®, y en este nuevo mercado que se abre la empresa no sélo compite con
sus contendientes tradicionales, sino que lo hacen “contra competidores provenientes
de sectores de actividad mucho mas amplios.”’

Es por lo anterior que toda institucidon “pasa de una descripcidon administrativa
del oficio a hablar de la condicion, la misidon de la empresa, la concepcidn singular que
tiene de su oficio, etc. Es decir, que da un sentido a la produccidn asignandole una
vocacién.”®

En el contexto actual de saturaciéon informativa y mayor ndmero de
competidores, para Chaves el aparato comunicacional se expande y por ende todos
“[...] los componentes de la entidad pueden oficiar de canales, medios o soportes de
9 Esto

quiere decir que la publicidad pasa a ser un canal mdas de comunicacién, como lo

sus mensajes y de aludir directa o indirectamente a sus atributos y valores

puede ser el uniforme de los empleados, el aspecto y/o arquitectura de la sede fisica
de la organizacidn, la grafica o los representantes de la organizacidon ante la opinion
publica. Esto implica un compromiso mayor en la supervision de las consecuencias que
pueden tener todos estos aspectos en la imagen de la empresa.

En este sentido, Chaves define a la imagen institucional como “la lectura publica
de una institucidn, la interpretaciéon que la sociedad o cada uno de de sus grupos, sectores o

colectivos tiene o construye de modo intencional o espontaneo”.*°

El surgimiento de un nuevo canal

> Ibidem. Pag. 12

6 Weil Pascale. La comunicacién global, Comunicacion institucional y de gestidn. Editorial Paidds,
Barcelona, 1992 (2da. edicién). Pag. 30

7 Ibidem. Pag. 31

® Ibidem. Pag. 32

° Chaves Norberto. La imagen corporativa, Editorial Paidos, Barcelona,1999. (5ta. Edicion). Pag. 13
% |bidem. P4g. 26
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Dudamos que Chaves o Weil se hayan imaginado lo que es en la actualidad un
canal tanto o mds importante que la grafica, la arquitectura o el uniforme de los
empleados: Internet. La red de redes ha ayudado a otorgarle visibilidad a
organizaciones que la han sabido aprovechar, visibilidad que seguramente de otra
manera nunca hubieran podido tener. Por otro lado, también ha logrado destruir la
reputacion de otras que la han subestimado.

La Web 2.0 es considerada una nueva etapa de Internet, superadora de la
anterior 1.0 en un aspecto fundamental: el usuario es el productor de los contenidos.
¢Qué significa esto? En los primeros afios de la Web, los usuarios accedian a ella para
hacer consultas, buscar informacion o enviar y recibir mails. No existia un feedback,
sino que por el contrario, el flujo de informacion era vertical descendente, de la red a
la gente.

Con la llamada Web 2.0, el protagonista pasa a ser el usuario. Este ya no sélo
consulta al sitio web del fabricante a la hora de evaluar la compra de un producto, sino
que consulta a otros usuarios que publicaron en algun foro, blog o red social su propia
experiencia en torno a él.

Esto es sélo un ejemplo de las posibilidades que se abren en esta nueva etapa
de Internet. Cada uno de los usuarios que sube videos, fotos y texto es parte
fundamental de la web. Las tematicas pueden girar en torno a cualquier tema, desde
debates politicos hasta contar la experiencia de un viaje o el reencuentro con viejos
amigos de la escuela secundaria.

Por todo lo dicho con anterioridad, la Web 2.0 se vuelve un canal fundamental
a la hora de gestionar estratégicamente la comunicacién institucional. A través de ella
se generan conversaciones que giran en torno no sélo a cuestiones puntuales de una
organizacién determinada, sino de otras organizaciones que pertenecen al mismo
rubro o cualquier otro tipo de discursos que puedan poner en riesgo la imagen publica
de la misma.

La presente tesis busca entonces responder los siguientes interrogantes:
B Problema General:

M :Cémo se utilizan en la Argentina los espacios de interaccion que
propone la Web 2.0 en el campo de la comunicaciéon externa en las
organizaciones?

B Problemas Especificos:

M :Forman parte estos espacios de un plan estratégico y sistematico de
comunicacidn en Internet o son utilizados aisladamente?

12



M iCudl es el impacto que se logra mediante la gestion de |Ia
comunicacion 2.0?

M :Cudles son las principales funciones que las instituciones realizan a
través de la Web 2.0?

M :Cudles son las ventajas reales de utilizar la Web 2.0 como una
herramienta a la hora de pensar en comunicacién institucional?

M ¢ Varia su grado de implementacién de acuerdo a si la organizacién es
privada, publica o si es una ONG?

Contexto del problema

Son cada vez mas las personas que utilizan a Internet, en su nueva variante
llamada Web 2.0, para producir, subir y compartir contenidos y generar
conversaciones en torno a una gran diversidad de tematicas.

Lo siguientes datos ayudan a ilustrar los cambios que se estan llevando a cabo
en el mundo de Internet y la web 2.0:

M Segln un estudio de la consultora comScore, la audiencia conectada a Internet
en Latinoamérica crecié 15% en 2010 al pasar de 96,6 millones a 111,4 millones
de personas. En Argentina, ese publico alcanzé los 12,8 millones el afio pasado™

M se estima que el nimero de personas conectadas a Internet a nivel mundial en
2011 es de 1,733,993,741". Si tomamos como numero total de habitantes en el
mundo como 7 mil millones (es decir, 7,000,000,000%), cerca de un cuarto de la
poblacién mundial ya esta conectada a Internet.

! portal Diario La Nacién; “Crece la penetracion de Internet en Argentina”; [En linea]; Argentina;
07/04/2011; [Citado 03-05-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.lanacion.com.ar/1363510-crece-la-penetracion-de-internet-en-argentina
2 portal Pizcos; “Usuarios Conectados a Internet. Infografia”; [En linea]; Espafia; 04/03/2011; [Citado 23-
09-2011]; Formato html, disponible en Internet en http://www.pizcos.net/2011/03/usuarios-
conectados-internet-infografia.html
3 portal US Census Bureau; “U.S. & World Population Clocks”; [En linea]; Estados Unidos; 20/11/2011;
[Citado 20-11-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.census.gov/main/www/popclock.html
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M Facebook cuenta en la actualidad con 800 millones de usuarios, lo que la
convierte en la red social mas popular del mundo. Si Facebook fuera un pais,
seria el tercero mas poblado del mundo, detras de China e India **

M Se estima que en promedio se suben a YouTube 24 horas de video por minuto,
lo que equivale a la reproduccion de 150.000 peliculas a la semana.

Estos numeros frios dejan de lado el aspecto cualitativo de los cambios que
Internet estd produciendo en la sociedad, aspecto que refiere a la apropiacién que se
hace de las nuevas tecnologias y sobre el cual las investigaciones no han ahondado
demasiado.

Para muchas personas en nuestro pais el acceso a Internet es fundamental, ya
sea para informarse, estar en contacto con amigos, colegas o familiares o por mero
entretenimiento. De hecho, seglin una encuesta publicada en marzo de 2010 Internet
es el ultimo servicio que los argentinos darian de baja:

“Las categorias mds resistentes al impacto de la crisis fueron los alimentos
bdsicos, medicamentos, combustible y servicios de comunicacion. Internet es el item
mds resguardado. El primer paso del recorte fueron los consumos de entretenimiento
fuera del hogar, es asi que cuatro de cada diez consumidores eligen pasar mds tiempo
en sus hogares, que redunda en una mayor navegacion”, afirmdé Daniel Finder, titular
de la consultora Synovate 16

La cantidad de tiempo que las personas pasan conectados a Internet también
ha cambiado los habitos de consumo , gracias a las comunidades virtuales. A |la hora de
adquirir un producto o servicio, las personas ya no se conforman con buscar la
informacién del mismo en el sitio web de las empresas sino que se asesoran en blogs,
foros o en redes sociales, donde interactlan con otros usuarios de esos mismos
productos para saber de primera mano cual la experiencia que éstos ultimos tuvieron
con ellos.

Este cambio de habito ha llevado a que ciertos especialistas hayan reemplazado
la categoria consumidor por la de “prosumidor”. Segun el ensayista Victor Gil el

 portal La Informacion; “¢Y si Facebook fuera un pais?”; [En linea]; Espafia; 26/09/2011; [Citado 15-10-
2011]; Formato html, disponible en Internet en http://blogs.lainformacion.com/legal-e-
digital/2011/09/26/%C2%BFy-si-facebook-fuera-un-pais/
> portal Tu Experto; “YouTube en cifras, las estadisticas de YouTube en 2011”; [En linea]; Espafia;
05/03/2011; [Citado 25-11-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.tuexperto.com/2011/03/05/youtube-en-cifras-las-estadisticas-de-youtube-en-2011/
'® portal Revista Infobrand, Internet es el ultimo servicio que dan de baja los argentinos, [En linea]
Argentina, 2010, [Citado 03-05-2010] Formato html, disponible en Internet en
http://www.infobrand.com.ar/notas/13318-Internet-es-el-%C3%BAltimo-servicio-que-dar%C3%ADan-
de-baja-los-argentinos
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prosumidor “desconfia de la comunicacién de las marcas porque sus expectativas se
han visto defraudadas, es dificil de persuadir porque conoce los conceptos y
estrategias basicos del marketing y muestra un rol activo en el uso de las TIC para
validar los mensajes”.!” Para Gil, esto también redunda en un mayor compromiso de
las marcas para lograr que los usuarios tengan una excelente experiencia con ellas.

Dicho cambio se produce en un contexto en el que las personas son cada vez
mas reacias a la publicidad tradicional.

“No vivimos mas en un monologo publicitario: cada vez confiamos menos en
los avisos publicitarios, éstos cada vez tienen menos impacto en la audiencia” afirma
Maximiliano Bongiovanni, docente, Lic. en Comunicacién Social, Mg. en Comunicaciéon
Institucional y especialista en nuevas tecnologias. Bongiovanni hace una analogia entre
la resistencia que generan las cucarachas hacia los insecticidas y la que las personas
generan ante la publicidad tradicional: “Si yo les pregunto a alguno que me diga algun
anuncio publicitario que haya visto en la tele anoche, tendria que hacer un esfuerzo
muy grande, si fuera un aviso en la calle el esfuerzo seria todavia el doble.”*®

“Ahora es la informacién —no los impactos publicitarios- la que genera e-
xperiencias [experiencias online] en los usuarios. En este medio, en lugar del
anunciante, es el peer [“par” en espafiol, el usuario] quien brinda veracidad y contexto
a lo que se quiere comunicar, vender o introducir en las diferentes comunidades,
dentro y fuera de la red”®sefialan Alberto Arébalos y Gonzalo Alonso en su libro “La

Revolucion Horizontal”.

Planteamiento del Objetivo General y de los Objetivos Especificos de la
tesis

En base a lo expuesto, lo que sigue es el objetivo general de este estudio,
seguido por los objetivos generales:

B objetivo General

17 Portal Marketing Directo, Larga vida al “prosumidor”, [En linea] Espaia, 2010, [Citado 03-05-2010]
Formato html, disponible en Internet en
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/tendencias/larga-vida-al-prosumidor/
'8 Charla de Maximiliano Bongiovanni en la Universidad de Palermo, 22/09/2010
19 Arébalos, Alberto y Alonso, Gonzalo, La Revolucion Horizontal, Buenos Aires, 1ra Edicién, Ediciones B,
Buenos Aires, Argentina, Pag. 63

15


http://www.marketingdirecto.com/actualidad/tendencias/larga-vida-al-prosumidor/

B Reconocer cdmo se utilizan en la Argentina los espacios de interaccién
qgue propone la Web 2.0 en el campo de la comunicacién institucional
externa.

B Objetivos Especificos

B Determinar si dichos espacios forman parte de un plan estratégico de
comunicacion en Internet o son utilizados aisladamente.

M Indagar sobre el impacto que se logra mediante la gestién de |Ia
comunicacion 2.0

M Establecer cuéles son las principales funciones que las instituciones
realizan a través de la Web 2.0

B Determinar cudles son las ventajas reales de utilizar la Web 2.0 como
una herramienta a la hora de pensar en comunicacidn institucional.

M Establecer si existen diferencias significativas entre la implementacion
de espacios de interaccion en Internet de acuerdo a si las
organizaciones son publicas, privadas u ONGs.

16
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CAPITULO Il “MARCO TEORICO”

“Lo que las empresas deciden, planifican y realizan sélo adquiere sentido,
significacion y valores cuando lo comunican” Joan Costa

¢Qué es la comunicacion?

A lo largo de la historia y en mayor medida en los ultimos 70 afios han existido
una gran cantidad de estudiosos —notables en su mayoria- que han intentado dar una
definicién precisa de qué es la comunicacion. Desde este lugar lo que se pretende es
hacer un brevisimo -y seguramente inconcluso- resumen de algunas de esas
definiciones para luego poder proponer una definicién propia, que intente hacer las
veces de sintesis de todas las demas, no con el fin de dar por terminada la discusién al
respecto, sino simplemente —si cabe el termino- para que dicha definicién sirva de
punto de partida y tenga cierta logica operativa para el resto del trabajo.

Durante décadas el estudio de la comunicacién se vio hegemonizado por el
modelo matematico propuesto por Shannon y Weaver en 1948. Este esquema emisor -
receptor, pese a ser criticado por su excesiva simplificacién, linealidad y por su
imposibilidad para contemplar variables “culturales, sociales, situacionales, entre

»20

otras””", sigue vigente de manera implicita en muchas organizaciones, sobre todo las

mas tradicionales.

Amado Suarez y Castro Zufieda afirman que la comunicacion es un fendmeno
mas complejo que lo que teorizaron Shannon y Weaver. Es por esto que retoman a
Costa, quien afirma que en cualquier proceso comunicativo influyen factores
culturales, intelectuales, psicoldgicos y funcionales que “influyen en el emisor y en el
receptor, pero también determinan el tipo de mensaje que los vincula”.*

Joan Costa, en su libro “Comunicacion en Accidn” define a la comunicacidn
como “la accion de transferir de un individuo —o un organismo-, situado en una época
y en un punto dado, mensajes e informaciones a otro individuo —u otro sistema-
situado en otra época y en otro lugar, segin motivaciones diversas y utilizando los
elementos de conocimiento que ambos tienen en comun”.?” En este sentido, para

Costa, lo mas importante en el proceso de comunicacién es el receptor, ya que es éste

2° Amado Suérez Adriana y Castro Zuieda Carlos. Comunicaciones Publicas, El modelo de la
comunicacion integrada, Temas Grupo Editorial, Buenos Aires. 1999. Pag.22
! Ibidem. P4g. 24
2 Costa, Joan, “La Comunicacién en Accion”, Pag. 62, 1999, Ediciones Paidds Ibérica SA
19



el que determina “la forma, el contenido, el lenguaje, las imagenes, los repertorios, los

T . 2
codigos, los valores y los medios”?

. Es por esto que el receptor no es un sujeto pasivo
durante el proceso comunicativo, sino que por el contrario es activo. El receptor
tampoco estd condenado a dicha funcidn, sino que con el emisor intercambian sus

roles constantemente en un proceso dialéctico.

En la misma linea, Dominique Wolton afirma que los mensajes siempre tienen
una influencia sobre el receptor, pero el publico “desarrolla un sentido cada vez mas
critico a medida que estad expuesto a un numero creciente de informaciones. La ldgica
del receptor no proviene totalmente de la intencion del emisor y de la légica del

n24

mensaje. Wolton sintetiza esta afirmacién con la frase “Recibir no significa

adherir”®.

Para Wolton, para definir a la comunicaciéon debe pensarse en cuatro procesos
complementarios:

M La comunicacién como “el ideal de expresion y de intercambio que hallamos en
el inicio de la cultura occidental y, como consecuencia, de la democracia”26.

M Los medios de comunicacién de masas (prensa grafica, radio y televisién) y
como éstas han cambiado las relaciones entre los individuos de la sociedad.

B Las nuevas tecnologias de la comunicacidon y como éstas también han cambiado
drasticamente “las condiciones de intercambio, asi como de poder”27 en todo
el mundo.

B “Los valores, simbolos y representaciones [...] Es decir, todo lo que permite a las
colectividades representarse, entablar relaciones entre si y actuar sobre el

mundo”?®

¢Qué es una organizacion?

El modelo matematico de la comunicacidn era congruente con la teoria clasica
de las organizaciones, caracterizada en su estructura piramidal, dividida
jerarquicamente en estratos y por un modelo de comunicacién también unidireccional,

2 |bidem Pag. 82
2 Wolton, Dominique, “Internes éy después que?, Primera Edicién, Marzo de 2000, Barcelona, Editorial
Gedisa, Pag. 213
% Ibidem
%% |bidem. P4g. 226
*” Ibidem
%% |bidem. Pag. 227
20



vertical y centralizado, teoria heredera -como afirma el comunicélogo Joan Costa- del
industrialismo.

Si bien como se dijo antes siguen existiendo actualmente este tipo de
organizaciones —sobre todo en las dependencias publicas, en los Ejércitos y Servicios
Penitenciarios pero también en empresas privadas muy tradicionales- la estructura de
las organizaciones ha variado significativamente durante las ultimas décadas, producto
de los cambios tecnoldgicos, econdmicos y culturales que han tenido efecto al interior
de la sociedad.

Esta nueva manera de entender a la comunicacion entonces va de la mano de
una nueva manera de entender a las organizaciones y sus esquemas. El modelo clasico
de las instituciones esta siendo reemplazado en la actualidad por un organigrama en
“red mallada”, “con sus nudos multidireccionales que son unidades ligadas entre si por
nexos radiales, que tienden a la descentralizaciéon sin perder las conexiones. La nueva
estructura en red mallada es, pues, lo opuesto a la estructura fordista y taylorista."29

Pero primero tomaremos una definicion de lo que entendemos por
organizacién para este trabajo y algunos de los debates que se han dado en torno a

dicho concepto a lo largo del tiempo.

Por organizacién entendemos “cualquier agregado compuesto por individuos.
La organizacidon puede tener un objetivo para el cual ha sido creada, por ejemplo una
empresa o un club, o puede haberse desarrollado dentro de la evolucién socio-cultural

2730

adquiriendo distintas formas en el tiempo, como es el caso de la familia.””™ Este fin u

objetivo debe ser pre-existente al grupo y conocido por todos los miembros de la
organizacion.

Algunas de las caracteristicas de las organizaciones son:
B La division de roles
M Los sistemas de comunicacion
M El control de resultados
M La existencia de proyectos de mejora continua

Las organizaciones pueden clasificarse segun diversos criterios, sin embargo
para este trabajo utilizaremos el mas comun, que divide a las mismas segun la finalidad
de sus actividades, es decir, si tienen o no fin de lucro:

2 Costa, Joan, DirCom on-line, 1a ed. — La Paz, Bolivia. Grupo Editorial Design, 2004. Pag. 74
*% Bronstein, Victor y otros “La organizacidn egoista” (1995): En Delgado, Juan Manuel y Gutiérrez, Juan
Métodos y Técnicas Cualitativas de Investigacion en Ciencias Sociales. Madrid: Sintesis. Pp. 379-398
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B Organizaciones con fines de lucro: empresas, cuya motivacion principal es la de
obtener una ganancia econdmica a partir del desarrollo de su actividad

B Organizaciones sin fines de lucro: son organizaciones que proveen servicios y/o
cumplen un determinado rol en la sociedad que no estd motivado por obtener
una ganancia o utilidad en contraprestacion. Algunos ejemplos son
organizaciones no gubernamentales (ONG), organizaciones de la sociedad civil
(clubes, partidos politicos, fundaciones, etc.) y instituciones publicas
(ministerios, secretarias, cualquier tipo de dependencia del Estado).

Este ultimo tipo, las organizaciones publicas, suelen ser tildadas —generalmente
de manera correcta- de “burocraticas” en un sentido peyorativo. Segin Max Weber, el
“burocratico” era el modelo propio de cualquier estructura de organizacion moderna,
ya que era altamente racional. Este tipo de organizaciones “establecen normas y
necesitan dérdenes que deben ser obedecidas si las organizaciones han de funcionar

. 1
efectivamente”>™.

La estructura de este tipo de organizaciones descansa fuertemente en el poder,
ya que mediante premios y castigos se recompensa o0 se sanciona a quienes siguen o
no sus reglas. “Semejante disciplina no requiere que el que recibe la orden este de

. . s 32
acuerdo con ella y ciertamente no que la acepte como moralmente justificada”.

Algunas de las caracteristicas de la organizacién burocratica son, segin Amitai
Etzioni>*:

B Una organizacién continua de funciones oficiales ligada por reglas, es decir, se
plantean generalidades de manera de ahorrar esfuerzo vy facilitar la
estandarizacion y la igualdad en el tratamiento de los casos, algo que no se
puede llevar a cabo con un tratamiento personalizado para cada caso.

B Una esfera especifica de competencia, es decir, es esencial en la organizacién
una subdivisién de las tareas, de los derechos, de las obligaciones y del poder.
Cada integrante conoce sus funciones, le es conferido una autoridad y los
medios para llevarlas a cabo y el mismo conoce los limites entre sus funciones y
la de los demas participantes.

M Cada oficina o érea inferior esta supervisada y controlada por un area superior,
es decir, que rige el principio de jerarquia

*! Etzioni, Amitai, “Organizaciones Modernas” U.T.E.H.A. 1965. México. Pag. 91
*2 |bidem.
** |bidem. P4g. 95 a 97
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M La raiz de la autoridad del burdcrata es su conocimiento y su experiencia para la
realizacion de sus funciones, las cuales son la base de la legitimacién de dicha
autoridad.

B El equipo administrativo debe estar totalmente separado de la propiedad de los
medios de produccién o administracién.

M Los cargos han de ser dados y quitados seglin las necesidades de la
organizacién, con lo cual estan libres de monopolio por parte de su titular. Lo
mismo se aplica a los recursos de la misma.

M Todos los actos administrativos, normas y reglas deben ser registradas por
escrito, y evitar que sean trasmitidas exclusivamente a través de Ia
comunicacion oral.

Por ultimo, Weber sefiala que estos principios no se aplican a la direccién de las
organizaciones: el burdcrata —que forma parte del equipo administrativo- es el que
sigue las reglas, pero la direccién no burocratica es quien las establece. Ademas, a
diferencia de lo que sucede en los estamentos inferiores, los cargos de la direccion
pueden no necesariamente ser designados, sino son elegidos y heredados.

Hasta mediados del siglo XX existia un paradigma dominante en lo que se
refiere al estudio de la administracién y las organizaciones, que era la llamada Teoria
de Sistemas. Al interior de la misma, sin embargo, se podia hallar una escisién entre la
Teoria Clasica, que a grandes rasgos hacia énfasis en la satisfaccion de la empresa por
encima de la del empleado y la llamada Escuela de las Relaciones Humanas, que
invertia ese orden y ponia el foco en la satisfaccién de los empleados.

La llamada teoria clasica, a su vez, se divide en la Escuela de la Administracion
Cientifica, cuyos maximos exponentes fueron Henry Towne —pionero, en 1890 escribio
“La Ciencia de la Administracion-, Frederick Winslow Taylor quien escribié en 1911 su
famosa obra “La Administracion Cientifica” y el aporte de Henry Ford hacia la década
del 30; y la Escuela de la Administracion Clasica, cuyo referente maximo fue Henry
Fayol con su obra “Administracion Industrial y General” de 1916.

La Escuela de las Relaciones Humanas, por otro lado, tuvo como maximo
exponente a Elton Mayo, que hacia eje en la administracion de los Recursos Humanos.
Paradigmatico es el estudio que Mayo, junto con otros colegas, hizo en una fabrica de
Chicago, EEUU. EI mismo arrojé como resultados que, entre otras cosas, el nivel de
productividad de los trabajadores podia ser aumentado o disminuido en funcién de la
cantidad de iluminacion de su lugar de trabajo y de cdmo los grupos informales al
interior de una fabrica jugaban un papel preponderante a la hora de generar la
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motivacion necesaria en el personal para continuar en sus puestos de trabajo y hacer
sus tareas cotidianas mas llevaderas.

En 1943 Abraham Maslow desarrolld —y luego amplid- la Teoria de las
Motivaciones Humanas, en su libro “Una teoria de la motivacion humana”. Seguln ésta,
las necesidades humanas tienen jerarquias, desde las mas bdsicas —fisioldgicas,
ubicadas graficamente en la parte inferior de una pirdmide- hasta las necesidades mas
elevadas, relacionadas con la autorrealizacién personal, en la cumbre de la pirdmide®.
Las necesidades mds elevadas solo entran dentro de nuestra perspectiva cuando se
han satisfecho las necesidades que estan por debajo y son mas bdsicas, es decir que
existen necesidades que prevalecen sobre las demas. En conclusién entonces, existen
diferentes niveles de motivacidn que una persona puede obtener en la organizacién en
la que trabaja, en funcién de cdmo y cuales son las necesidades que se satisfacen.

llustracion 1: Pirdmide de Maslow

™,
,
S DE ESTIMA N
/ (autorreconocimiento, \\
. . ™,
S confianza, respeto, exito) N\

&

SOCIALES DE PERTENENCIA (amistad, 2\
afecto, intimidad sexual) \

DE SEGURIDAD (seguridad fisica, de empleo, de A
recursos, moral, familiar, de salud, de propiedad S
privada) N

NECESIDADES FISIOLOGICAS (respiracion, alimentacion, descanso, AN
sexo, homeostasis) .

Desde mediados del siglo pasado hasta nuestros dias, ha habido numerosas
criticas a cada uno de estos modelos, sobre todo al paradigma burocratico expuesto en
el siglo XIX por Weber.

3% portal Wikipedia; Abraham Maslow; [En linea]; Estados Unidos; 07/08/2011 [Citado 07-08-2011];
Formato html, disponible en Internet en http://es.wikipedia.org/wiki/Abraham_Maslow
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En este sentido, el francés Michel Croizier propone romper con dicho
paradigma, argumentando que la funcidn publica deberia estar atada a los resultados y
no al cumplimiento de las normas y procedimientos. Esto se fundamenta en que dicho
modelo es propio de una vieja concepcién ligada a la sociedad industrial que poco
tiene que ver con la actual sociedad post-industrial, donde los ejes ya no son la
proteccion y la regulacién sino el desarrollo de la actividad industrial y la innovacion.
En este sentido, el modelo burocratico es paralizante. **

En la actualidad siguen existiendo organizaciones cuyas estructuras denotan la
influencia del paradigma industrialista de fines del siglo XIX y principios del siglo XX,
caracterizadas por ser “cerradas, burocrdticas y con una fuerte division del trabajo.
Hay poca delegacion y wuna cultura del tipo superior/subordinacién y

autoridad/obediencia”.*®

Segun Costa, paralelamente se estan imponiendo modelos “mas libres, abiertos
y flexibles” que responden a estructuras mas “orgdnicas”.

A diferencia de la estructura de organizacion tradicional centralizada, en la cual
cualquier pérdida que se pueda producir en alguno de sus componentes implica
consecuencias graves en el resto de los “eslabones” de la cadena, el nuevo modelo
descentralizado, con sus nodos multidireccionales, se adapta mas facilmente a los
cambios, ya que cualquier pérdida que pudiera producirse al interior de cada nodo es
minima: todos comparten la misma informacién y tienen la misma relevancia al
interior del sistema.

Para Costa, “resulta facilmente comprensible que la nueva estructura en red es
mas coherente con nuestra era de la comunicacién y de la informacién, y mas

. . e 7
apropiada a la cultura del servicio.”>

Como complemento a esta visidn, existen algunos autores que consideran que
toda organizacién tiene origen en el lenguaje, ya que ésta nace como producto de una
conversacion en la que dos o mas personas se ponen de acuerdo para crearla y a
posteriori anuncian publicamente su existencia. El lenguaje no sdlo le da origen sino
gue también la constituye. “Su existencia como organizacidon no estd definida por su
ubicacién en el espacio fisico, sino por las conversaciones que la crearon y que la

3 “Enfoques tedricos para el andlisis politico”, Jimenez, Edgar. México, 2007. Capitulo 7 “Michel Croizier
y la teoria de las organizaciones” Pag. 51 Disponible online en formato HTML en
http://www.bibliojuridica.org/libros/libro.htm?I=517
3 Costa, Joan. “La imagen corporativa en el Siglo XXI”, Buenos Aires - 2006 (2da edicion), La Crujia
Ediciones. Pag. 74
%7 |bidem. P4g. 74
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mantienen viva. Su existencia esta definida por la red conversacional que Ia

constituye.”?®

Las conversaciones son el nexo que permite que los individuos se relacionen
entre si y también constituyen el vinculo entre la organizacidn y el entorno.

Cabe destacar que en el presente trabajo, “organizacién” serd un concepto
analogo a “institucion”, si bien, siguiendo a Norberto Chaves, este ultimo término es el
que mejor se adapta a una definicidn de campo universal por un motivo fundamental:
“es el Unico que puede incluir casos tan dispares como un organismo de gobierno, una

73 Es decir, organizacién e instituciéon, o su

empresa o una figura publica
combinaciones (Comunicacion Institucional/Comunicacion Organizacional) serdn

utilizados indistintamente.

La Comunicacion Institucional. Teorias y conceptos basicos

Se dice que los origenes de la comunicacién institucional se remontan a los
afios de Nicolds Maquiavelo —quien seria entonces uno de los primeros especialistas en
lo que podriamos llamar también “comunicacidon politica”- o incluso a los tiempos de
Julio César. Sin embargo, esta disciplina se origina como tal a mediados del siglo XX, a
medida que se fueron desarrollando los nuevos medios de comunicacién de masas,
mediante los cuales se fue —y se continua- logrando dia a dia que mayor cantidad de
gente pudiera estar informada y comunicada entre si, primero con la radio, luego la
televisidn y mas cercano en el tiempo a través de Internet y las TICs.

Chaves define a la Comunicaciéon Institucional como la comunicacién
“constituida por el conjunto de mensajes efectivamente emitidos. Consciente o
inconscientemente, voluntaria o involuntariamente, toda entidad social, con sdlo
existir y ser perceptible, arroja sobre su entorno un volumen determinado de
comunicados”. Es por esto que para Joan Costa, el problema principal de muchas de
las organizaciones es la brecha que existe entre lo que dice y lo que da a entender con
sus acciones cotidianas, es decir, entre el decir y el hacer.*

Siguiendo el mismo razonamiento, cabe marcar una distincién entre disciplinas
como la publicidad, el marketing y las relaciones publicas y la comunicacién
institucional, por cuanto esta ultima engloba a las tres primeras. Como se desprende

% |bidem Pag. 3
3% Chaves Norberto. “La imagen corporativa”, Editorial Paidds, Barcelona,1999. (5ta. Edicién). Pag. 19
0 Costa, Joan. “La imagen corporativa en el Siglo XXI”, Buenos Aires - 2006 (2da edicion), La Crujia
Ediciones. Pag. 173
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del parrafo anterior, la comunicacién es inherente a cualquier organizacién —en rigor,
también a cualquier persona- y las disciplinas antes mencionadas, con sus estrategias,
metodologias y objetivos particulares, deberian obedecer a una estrategia de
comunicacion institucional que las englobe. Dicha estrategia debe obedecer a la
identidad de la institucién.

Si bien en la practica son indisociables, a fines analiticos se suele dividir a la
comunicacion de toda organizacion en funcidon de si el énfasis de las acciones
realizadas o a realizar estd puesto en los publicos externos o en los internos.

A la primera se la llama comunicaciéon externa, y remite a “al proceso que
permite vehiculizar informacién desde la organizacion hacia el conjunto de la opinidn
publica a través de los medios de comunicacion social, especialmente asociados a la
prensa y a la publicidad”.** Mas alld de lo anterior, también existen herramientas de
comunicacién externa que actlan de manera complementaria a los medios masivos,
como es el ejemplo de Internet y las redes sociales, eventos y/o presentaciones
institucionales, patrocinios, donaciones o cualquier acciéon de Responsabilidad Social
Empresaria (RSE), etc.

Por otro lado, la comunicacidon interna busca “cubrir las necesidades de
comunicacién que presentan los individuos o grupos que conforman la organizacion.”
Algunas de los instrumentos que se emplean para dicho fin son los manuales de
gestion interna, las auditorias, las reuniones de personal, las carteleras, Intranet, e-
mail, los servicios de mensajeria instantdnea, las entrevistas, los newsletters o
boletines internos -electronicos o impresos-, etc.

Identidad, cultura, marca, TICs

Un concepto relevante para cualquier institucion es el de identidad, que se
define como “el conjunto de rasgos que la caracterizan o distinguen, y la diferencian

742En este sentido, la identidad se convierte en

de otras de similar o distinta categoria
el eje de todos los mensajes emitidos por una organizacién. En este aspecto radican las
dificultades de las personas a cargo de la comunicacién institucional —habitualmente

llamados DIRCOMs™- qguienes deben encontrar y definir los rasgos que hacen a la

* AAVV, La Comunicacién en el Estado Provincial, Aportes para fortalecer la gestion de la comunicacion
en las instituciones publicas provinciales, La Plata, Septiembre de 2007, Subsecretaria de la Gestidn. Pag.
25
*2 portal RRPP.net, Importancia de la Cultura y la Comunicacion Organizacional [En linea] Cardoso
Milanés, Heriberto, Argentina, Sin Fecha [Citado 03-05-2011] Formato html, disponible en Internet en
http://www.rrppnet.com.ar/comunicacioninstitucional.htm
** Abreviatura de “Director de Comunicacion”
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identidad de la organizacidon y que éstos se traduzcan de la manera mas fiel y
transparente posible en cada una de las comunicaciones que ésta realice.

Identidad es una nocidn que suele confundirse con la de “imagen”. Chaves
define a la imagen como “una representacion ideolégica de la identidad de un emisor

74 es decir, es una representacion del emisor —que

social desarrollada por la audiencia
puede ser una organizacion, un politico, un artista, etc.- que se ubica en la mente del
publico, de las personas que reciben efectivamente ese mensaje. Desde ya, dicha
representacion es cultural y es condicionada socialmente en una comunidad dada en

un tiempo determinado.

Podemos concluir entonces que la imagen puede no ser fiel a la identidad de
una organizacion —lo que, en verdad, es lo mas comun-. Para Costa no hay imagen sin
identidad “por eso comunicar, expresar la identidad por todos los recursos posibles, es
construir la imagen. Y éste es el primer reto del DirCom y el mas permanente”.*

La comunicacién dentro de una organizacidon esta inmersa en una cultura, ya
gue la misma “estd condicionada por el conjunto de valores, referencias, habitos, ritos
y signos que fundamentan la concepcidén que la organizacién tiene de si misma”*® Este
es otro de los aspectos a los que debe prestar atencién la persona responsable de la
comunicacién institucional, sobre todo a la hora de gestionar acciones de
comunicacién interna que sean efectivas.

A propésito de lo anterior, en el marco de la comunicacién organizacional,
entendemos a la gestion como la definicion de “un conjunto de acciones y
procedimientos mediante los cuales se despliegan una variedad de recursos de

comunicacion para apoyar la labor de las organizaciones"47

En este sentido, no se cree en las falsas recetas que muchas veces proponen las
técnicas de marketing, administracion y publicidad, las cuales pretenden
homogeneizar las realidades comunicativas de todas las organizaciones, sino que por
el contrario, se considera que la gestiéon debe responder a los objetivos de cada
organizacién, lo que requiere un disefio situado y personalizado.

Otro concepto importante y que atravesard gran parte de la presente
investigacion es el de “marca”. Segun Costa el marketing y la publicidad nacieron en la
sociedad de la abundancia “donde hay muchos mas productos de los necesarios, una

* Chaves Norberto. “La imagen corporativa”, Editorial Paidds, Barcelona, 1999. (5ta. Edicidn). Pag. 34
** Costa, Joan. “DirCom on-line”, La Paz — 2004, Grupo Editorial Design, Pag. 128
*® AAVV, La Comunicacién en el Estado Provincial, Aportes para fortalecer la gestidon de la comunicacion
en las instituciones publicas provinciales, La Plata, Septiembre de 2007, Subsecretaria de la Gestidn
Publica, Gobierno de la Provincia de Buenos Aires. Pag. 25
*” Ibidem. Pag. 26
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hiperoferta, un surtido cuantioso y redundante que sobrepasa infinitamente la
capacidad de consumir de los individuos”.*® De ahi que, ante la saturacién de
productos y servicios, naciera la marca como categoria de diferenciacién entre unos y
otros. El crecimiento y expansion de estas dos disciplinas fue acompafiado y catalizado
por el progreso de los medios de comunicacidon de masa, quien se convirtié en el gran
aliado para Costa de la marca.

Andrea Semprini define a la marca como una instancia “formada por el
conjunto de discursos que mantienen entre si todos los sujetos (individuales o
colectivos) que participan en su génesis [... la marca es] una instancia semiédtica, una

forma de segmentar y de dar sentido de forma ordenada, estructurada y voluntaria”*

El autor habla de la “naturaleza semidtica” de la marca ya que esta busca ser
una productora de significados. Dentro del fluir de ideas, conceptos, colores, valores,
tamafios, normas, etc. la marca busca hacer un recorte de un segmento “confiriéndole
un significado” para las personas.”

Ademas de la naturaleza semidtica de la marca, el autor destaca otras cuatro
caracteristicas intrinsecas a la marca:

M Relacional: es lo que no son las demas.

M Intersubjetiva: se define en funcién de los numerosos discursos que la tienen
como protagonista.

M Contractual: busca lograr un acuerdo con el consumidor

M Entropica: tiene la tendencia natural a “perder fuerza y presencia, a
difuminarse hasta desaparecer si no se hacen los esfuerzos necesarios para

paralizar ese proceso e invertir la tendencia”.”*

En este fluir de valores y conceptos acerca de una organizacién cobran una gran
importancia en la actualidad las nuevas tecnologias. Hallar una definicion acabada de
lo que son las Nuevas Tecnologias de la Informacion (NTICs o simplemente TICs) es
complejo, sobre todo porque lo que hace un tiempo era considerado novedoso —la
radio, la television- hoy ya son considerados medios tradicionales.

Tomamos entonces la definicién tomada del sitio www.tics.org.ar, para el cual
las siglas TICs o NTICs “hacen referencia a la utilizacién de medios informaticos para

8 Costa, Joan; “La imagen corporativa en el Siglo XXI”; 2da Edicidn; La Crujia Ediciones; Buenos Aires;
2006. Pag. 61
49 Semprini, Andrea. “El marketing de la Marca”, Ediciones Paidds, Barcelona, 1995 (1ra Edicién). Pag. 47
50 / ,
Ibidem Pag. 50
>! Ibidem Pag. 60
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almacenar, procesar y difundir todo tipo de informacién o procesos de formacién
752

educativa.

Existe un debate actualmente en referencia a si las transformaciones que estdn
produciendo las TICs en la vida de las personas son mds o menos beneficiosos. Estas
posturas estan representadas por:

B Continuistas: “Evaltian los desarrollos recientes de las tecnologidas de la
informacién (TI) como una etapa mas en un largo proceso de cambios en las
tecnologias de procesamiento de la informacién”

B Transformacionalistas: “Ven a las TI como manifestaciones revolucionarias
acompafiadas por cambios no menos revolucionarios en la sociedad”

M Estructuralistas: “Sostienen una postura intermedia al afimar que si bien las Tl
son revolucionarias, no habran de transformar la estructura de la sociedad

industrial”®

Para entender un poco mejor la importancia de las NTICs, abordaremos
brevemente el surgimiento de Internet, su desarrollo y la actualidad: la Web 2.0.

Surgimiento y desarrollo de Internet

Normalmente se nombra a los primeros ensayos del Departamento de Estado
de EEUU en la década del 60 como la génesis de lo que hoy conocemos como Internet.
Seguramente ninguna de las personas envueltas en dichos experiencias pioneras pudo
haber presagiado que mas de 50 afos después, y ya en la era comercial de Internet, en
el mundo llegarian a haber 540 millones de hogares en condiciones de comunicarse a
través de la red de redes.”

Antes de profundizar en el desarrollo de la red hasta nuestros dias, bien cabe
hacer la aclaracion en referencia a la sutil diferencia que existe entre dos términos que
muchas veces son nombrados indistintamente como si fueran sindnimos: Internet y la
Web.

>2 portal tics.org.ar; “una Definicion de Tics”; [En linea]; Argentina; Sin Fecha [Citado 03-05-2011];
Formato html, disponible en Internet en
http://tics.org.ar/index.php?option=com_content&task=view&id=13&Itemid=28
>3 Piscitelli, Alejandro; “Ciberculturas 2.0”; 1ra Edicion; Buenos Aires; Paidés Contenidos; 2002. Pag. 87
> Bergonzi, Juan Carlos, “Periodismo digital en la Argentina”. 1ra Edicion, Rio Negro, Publifadecs, 2008.
Pag. 31
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Como bien dice Alejandro Piscitelli, la Web es la cara visible, la cara gréfica de
Internet. “Es el equivalente de la interfaz amistosa semejante a la computadora grafica
Macintosh. Internet, refugio del texto y del blanco y negro termino explotando en una
paleta de nuevas formas expresivas, textos e imagenes, colores y sonidos unidos a la
distancia, nuevas y divertidas formas de ensefar, aprender, ver, oir, comprar, vender,

abusar, entretener y aburrir”>

Es decir que, y dicho de una manera un tanto ramplona, Internet es el soporte,
el adelanto técnico que signific6 poder conectar computadoras entre si como
diferentes nodos de una misma red a través de conexiones hogarefias y la web es su
representacion grafica, lo que experimentamos cuando estamos frente a un sitio web y
leemos la versién digital de nuestro diario favorito, compramos articulos varios en un
sitio de subastas o subimos contenidos multimedia a un blog personal. Internet
significa entonces “computadoras conectadas localmente a una inmensa red de

distribucién de informacion”**

Ademas de la web, Internet tiene otros servicios como el envio de correo
electrénico (SMTP), la transmision de archivos (FTPy P2P), las conversaciones en
linea (IRC), la mensajeria instantanea, la transmision de contenido y comunicacion
multimedia -telefonia (VolP), television (IPTV)-, los boletines electronicos (NNTP),
el acceso remoto a otros dispositivos (SSH y Telnet) o los juegos en linea.”’

Deciamos entonces, que los albores de Internet se remontan a los tiempos de
la Guerra Fria, ligado inicialmente a usos militares. Fue con la creacidon de Arpanet en
los 1969 que surgid la primera red propiamente dicha, que unia en un principio a las
universidades de Standford y UCLA.

Por otra parte, es en 1971 cuando Ray Tomlinson, uno de los pioneros de
Arpanet, crea el servicio de correo electrénico entre los miembros de la red. Un afio
después, elige el signo @ para diferenciar al usuario —antes de la @- de la maquina que
utilizaba —después del signo-, donde el signo hacia las veces de “en”.

Sin embargo, es en la década del 80, en la Organizacion Europea de
Investigacion Nuclear (CERN) de Ginebra, Suiza, donde Robert Caillou y Tim Berners
Lee comienzan a trabajar en el hipertexto como modo de compartir informacion entre
los investigadores.

>3 Piscitelli, Alejandro; “Ciberculturas 2.0”; 1ra Edicion; Buenos Aires; Paidds Contenidos; 2002. Pag. 155
*® Ibidem

>’ portal Wikipedia, Internet; [En linea]; Estados Unidos; 07/08/2011; [Citado 07-08-2011]; Formato
html, disponible en Internet en http://es.wikipedia.org/wiki/Internet
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Es el mismo Berners Lee que a principios de la década siguiente crea el primer
sistema de comunicacion entre servidor y cliente, marcando el inicio de la llamada
World Wide Web (WWW o la Web, como se la conoce). 58

Es en 1993 cuando se unifica el lenguaje de la web en lo que se conoce como
Hypertext Markup Language (HTML) y también el afio en el que Marc Andressen crea
Mosaic, el primer navegador de Internet bajo el entorno de Windows. Meses después
Andressen funda Netscape, una de las primeras marcas reconocidas del por entonces
nuevo entorno llamado Internet.

Si bien existen dos antecedentes de buscadores de Internet -Archie de la
Universidad McGill en 1990, seguido en 1991 por WAIS y Gopher- el primer buscador
web que tuvo éxito comercial fue Lycos, creado en 1993.

Dos afios mas tarde, a David Filo y Jerry Yang se les ocurre agrupar todos los
recientemente creados sitios web en un listado, lo que luego de algunas
modificaciones terminé derivando en el nacimiento de Yahoo!, que rapidamente se
convirtid, junto con Altavista —creado el mismo afio- en el buscador mas exitoso de la
naciente WWW. También en 1995 Jeff Bezos crea Amazon.com, la tienda de venta de
libros por Internet, dando el puntapié inicial de lo que hoy en dia es conocido como e-
commerce.

El periodo comprendido entre 1996 y 2000 marcé el boom de sitios web. Todo
pequefio mediano y gran inversionista volco su capital en algun sitio web. Millones de
ddlares fueron invertidos en publicidad, acciones de marketing y prensa. Todos
querian ser el préximo Yahoo!, Netscape o Amazon.

Muchos de estos suefios que nacieron a partir de la creacidn e inversion de
abultados presupuestos en la Web estallaron en marzo de 2000 con lo que se llamé la
“burbuja de las .com”. Esto se produjo debido a la caida de las acciones del NASDAQ,
que es la bolsa en la que cotizan las empresas de tecnologia.”

Esto implico el cierre de cientos de sitios web, en su mayoria creados con poca
posteriodad, aunque los sitios que permanecieron en el ciberespacio se convirtieron
en los definitivos referentes de la web: Yahoo!, Google, Amazon, eBay, entre otros.

El estallido de la burbuja de las .com no frend el avance de Internet, que en

2001 ya alcanzaba 500 millones de usuarios a nivel mundial.®

>8 Zanoni, Leandro, “El Imperio Digital”, 1ra Edicion. Ediciones B Argentina SA, Buenos Aires, Pag. 22
59 , ,
Ibidem. Pag. 25
% |bidem. P4g. 27
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En Argentina, por otra parte, se cita 1990 como el afio en que se produjo la
primera conexién a Internet. Tres instituciones fueron las pioneras en cuanto a la
participacién en redes en nuestro pais: la Cancilleria, el Centro de Comunicaciones
Cientificas de la Universidad de Buenos Aires (UBA) y la Red Teleinformatica Argentina
(Retina)™

El uso comercial, sin embargo, esta asociado a la creacidon en 1995 de Ia
primera companfia proveedora de Internet, Startel, propiedad de Telefdonica de Espafia
y Telecom de Francia.”

De todas maneras, en 1996, un afio después de la apertura comercial de
Internet en el pais solo existian 80.000 usuarios y 300 empresas en la web. Este bajo
numero estaba relacionado con los costos excesivos del servicio—se estima que el
precio era hasta 50 veces superior al precio que se comercializaba en el exterior- y con
la pésima calidad del mismo.®

Con la entrada en el escenario de las ISP de Interactive —propiedad de Ia
empresa Multicanal- y Ciudad Digital —luego rebautizada Ciudad Internet, del Grupo
Clarin- introdujeron las tarifas planas a precios mddicos con lo que, sumado a la
aparicion en 1998 del servicio 0-610 —que abarataba los costos telefénicos- se
aumento la cantidad de usuarios considerablemente, que pasaron de ser 300.000 a
fines de 1997 a 2.500.000 en Diciembre de 2000.

El 2000 marcé en la Argentina el boom de los “cibers”, locales comerciales en
los que se proveia de computadoras con conexién a Internet, las cuales pueden ser
usadas tanto para navegar en la web como para disfrutar de juegos en red. Los cibers
tuvieron un papel relevante en lo que respecta a la masificacién del uso de Internet,
sobre todo en tiempos en los que el acceso todavia era para pocos, no solo por el alto
precio del servicio sino también por la dificultad de acceder a una computadora propia.

“Mientras el Estado no tuvo una politica de reduccién de la brecha digital en la
Argentina a través de centros comunitarios o telecentros como si ocurrié en otros

paises de América Latina, fueron los particulares los que abrieron espacios publicos de

764

conexion a la Red a precios accesibles sefiala Henoch Aguiar, experto en

61 Bergonzi, Juan Carlos, “Periodismo digital en la Argentina”. 1ra Edicidn, Rio Negro, Publifadecs, 2008.

Pag. 42.

®? Ibidem.

%3 portal iB Desarrollos; Internet en la Argentina, su historia; [En linea]; Argentina; Sin Fecha; [Citado 16-

10-2011]; Formato html, disponible en Internet en

http://www.ibdesarrollos.com.ar/Articulos/Articulo_06.asp

% portal Mundo Locutorio; “Gracias a los cibers, Internet crecié en la Argentina durante la crisis”; [En

linea]; Argentina;  18-05-2007; [Citado 07-04-2011]; disponible en Internet en
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telecomunicaciones y radiodifusién, docente universitario y ex Secretario de
Comunicaciones Nacién durante la presidencia de Fernando De La Rua. Aguiar afirma
gue fue gracias a los cibers que Internet crecié en la Argentina durante la crisis.

La llegada de la tecnologia ADSL® en la Argentina significd la posibilidad de
navegar por la web de una manera mucho mas rdpida y de manera permanente —con
el correr de los meses también de manera mds barata-, lo cual a su vez implicé un
cambio de habito por parte de los usuarios: estos ya no se conectaban por breves
periodos de tiempo, en los que se dedicaban exclusivamente a la navegacidon en
Internet —la tecnologia Dial Up, también a través de la linea telefdnica, impedia que
una persona pudiera usar el teléfono y navegar al mismo tiempo, ademas de que al
usar dicha linea no sélo debia pagar el abono del servidor de Internet sino que también
el uso de la misma encarecia la cuenta del teléfono- para estar conectados por
periodos de tiempo muy prolongados en los cuales intercalaban la navegacion con
otras tareas en el hogar.

Las conexiones a Internet via ADSL en nuestro pais crecieron de manera vertiginosa,
alcanzando en el primer semestre de 2009 a 3,5 millones, siendo el 94% de las mismas
residenciales.66 Los cibers, entonces, cayeron en desuso por gran parte de los “internautas”.
Muchos de ellos cerraron y los que siguen en actividad debieron readecuarse a los tiempos
actuales, agregando nuevos servicios como cabinas telefdnicas, consolas de videojuegos,
kiosco, fotocopias y demés.®’

Actualidad de Internet: La Web 2.0

Segun el espafiol Xavier Ribes, el término Web 2.0 alude “a la evolucién que ha
experimentado el servicio web. En constante progresion, ha pasado de unas primeras
paginas estaticas en HTML (Web 1.0), a un segundo nivel mas elaborado (Web 1.5),
caracterizado por la creacién “al vuelo” de documentos dindmicos. Pero los cambios

http://weblogs.clarin.com/mundolocutorio/2007/05/18/henoch_aguiar_%E2%80%9Cgracias_a_los_cib
ers_internet_crecio_en_la_argentina_durante_la_crisis%E2%80%9D/
6 Asymmetrical Digital Subscriber Line, en espafol Linea Asimétrica de Suscripcion Digital, tecnologia
mediante la cual se permite trasmitir gran cantidad de informacién digital por medio de las lineas
telefdnicas.
®® portal Cisco Systems Argentina; “Continua Creciendo la Banda Ancha en Argentina Alcanzando las 3.5
Millones de Conexiones”; [En linea]; Argentina; 2009; [Citado 03-05-2011]; Formato html, disponible en
Internet en http://globalnewsroom.cisco.com/easyir/LA/es/local/press-release/Continua-Creciendo-la-
Banda-Ancha-en-Argentina-Alcanzando-las-35-Millones-de--568009.html
%7 portal Los Andes; “Los cibers se reinventan y suman servicios para mantener clientes”; [En linea];
Argentina; 04-02-2011; [Citado 07-04-2011]; Formato html, disponible en
http://www.losandes.com.ar/notas/2011/2/4/cibers-reinventan-suman-servicios-para-mantener-
clientes-548711.asp
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que se intuyen ahora son mas profundos y complejos. Este nuevo estadio de la Web es
el que se conoce como Web 2.0.”%

Los cambios “mads profundos y complejos” de los que habla Ribes tienen que
ver con la idea de comprender a la Web 2.0 no en su caracter puramente tecnolégico,
sino por el contrario, hacer énfasis en un “fendmeno social, basado en la interaccién
gue se logra a partir de diferentes aplicaciones web, que facilitan el compartir
informacidn, la interoperatividad, el disefio centrado en el usuario y la colaboracion en
la World Wide Web.”*

Un término clave en el nuevo panorama de las comunicaciones 2.0, es el de
“comunidad”. Muchas organizaciones en la actualidad buscan tener “seguidores” en
las redes sociales, personas que manifiestan tener un interés con las mismas y lo
manifiestan en sus perfiles de, por ejemplo, Facebook y Twitter. Sin embargo, las
comunidades online, para ser consideradas como tales, “requieren del movimiento y la
accién conjuntos’®” sefialan Gonzalo Alonso y Alberto Arébalos. Alonso es actualmente
Vicepresidente de Operaciones de Globant y entre 2004 y 2008 fue Director General
para los Mercados de Habla Hispana de América Latina de Google. Arébalos es Director
de Comunicaciones Globales y Asunto Publicos de Google.

“Si sélo son un numero de personas, se trata de un grupo y no de una
comunidad. En la actualidad, es comun que las empresas busquen tener seguidores o
amigos, pero contar con un numero no significa nada; lo importante es tener una
comunidad” agregan los autores, y definen a la misma como “un conjunto de usuarios
qgue colaboran activamente en una misma plataforma y que comparten valores,

sentimientos e ideas entre ellos”.”*

Sintéticamente, podemos nombrar a los siguientes como los principales actores
dentro de la llamada Web 2.0:

Sitio Web

“Hoy en dia, es grave que una empresa esté desconectada del mundo digital.
No tener una adecuada plataforma tecnoldgica o contar con un sitio web disfuncional,

68Ribes, Xavier, “La Web 2.0. El valor de los metadatos y de la inteligencia colectiva” Portal Revista Telos,
[En linea] Espafia, 2007, [Citado 18-06-2010] Formato html, disponible en Internet en
http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/telos/articuloperspectiva.asp@idarticulo=2&rev=
73.htm
* Ibidem
70 Arébalos, Alberto y Alonso, Gonzalo, La Revolucion Horizontal, Buenos Aires, 1ra Edicidn, Ediciones B,
Buenos Aires, Argentina, Pag. 70
! Ibidem, P4g. 70
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inhibe el crecimiento de la compaiiia y resulta ser un limite fundamental para el
. . 72 . .7 . . .z
negocio y las relaciones”’* afirmacién que extendemos a todo tipo de organizacion.

Los autores afirman que pese a que en los albores de Internet los sitios web
institucionales eran puestos en funcionamiento como una mera formalidad, en la
actualidad los mismos, si son bien desarrollados, de acuerdo a la estrategia y a los
objetivos de la organizacién, pueden brindar un rol activo dentro de la misma.

“En efecto, es esencial comprender que un buen sitio web no se trata de un
gasto sino de un elemento critico de negocios, que rdpidamente se convierte en un
activo para la empresa, cualquiera sea su tamafio”’® agregan los autores.

Por todo esto, y mas allda de la importancia que han cobrado los blogs y las
redes sociales en los ultimos anos, el desarrollo de un sitio web institucional “es clave

. . 74
para aprovechar las oportunidades del mundo online”

YouTube

Es un sitio web que permite ver, alojar y compartir videos. Creado en febrero
de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim. YouTube se popularizé
rapidamente gracias al hecho de brindar la posibilidad de subir videos personales de
una manera simple y rdpida, sumado a la posibilidad de poder colocar los mismos en
blogs mediante la incrustacidon de cédigo HTML —comunmente a este proceso de lo
llama “embeber”, castellanizacién del termino en inglés “embed” que significa
incrustar-. Segun datos de mayo de 2009, en YouTube se suben 20 horas de video por
minuto, lo que equivale semanalmente a 86,000 nuevas peliculas de larga duracién en
Hollywood.”

Blogs

También llamados “weblogs” son, segun la definicion de Alejandro Piscitelli,
“una pagina web que se actualiza mas que frecuentemente y estd marcada por la
personalidad de su autor, que le imprime su sello a través de la escritura. Cada una de
las novedades y nuevas entradas se coloca arriba de todo, estructura que constituye su
caracteristica principal” ’® Los blogs pueden tener uno o varios autores pueden tener

”? |bidem, P4g. 107

7 |bidem, P4g. 107

" Ibidem. Pag. 105

75 portal Internet Marketing; “Usuarios de YouTube suben a servidores 20 horas de video por minuto”;
[En linea]; México; 28/05/2009; [Citado 18-06-2010]; Formato html, disponible en Internet en
http://internetmarketingmexico.com/usuarios-de-youtube-suben-a-servidores-20-horas-de-video-por-

minuto/
e Piscitelli, Alejandro, “Internet, la imprenta del siglo XXI” 1a ed. - Buenos Aires. Editorial Gedisa, 2005.
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contenidos de las mas diversas tematicas, desde temas personales hasta literarios.
Cada entrada o post —actualizacién del autor- permite la posibilidad de que otros
usuarios que visitan el blog dejen sus comentarios, los cuales son visualizados no sélo
por el autor sino también por otros visitantes de la pagina.

Para Gonzalo Alonso y Alberto Arébalos, el blog es una de las herramientas que
“facilita la conversacion y puede ser integrada al sitio web de una empresa”.’”’Sin
embargo, los autores aclaran que no alcanza con crear un blog para que la
conversacion con la comunidad se produzca, sino que hace falta cumplir con ciertos
requisitos:

M El mismo tiene que ser absolutamente independiente del sitio web oficial. A
diferencia de este Ultimo, donde se tratan aspectos que remiten a la
formalidad, el blog tiene que tener un toque personal en cuanto al contenido:
reflexiones, opiniones, anécdotas personales, etc.

B “Es imprescindible que el blog se actualice constantemente, con contenido de

buena calidad e informacién contundente,”’®

es decir, que por su constante
actualizacion y la riqueza de su contenido, genere interés de la comunidad vy

propicie el intercambio, el dialogo, con la comunidad.
RSS

Sigla de Really Simple Syndication —o a los estandares Rich Site Summary y RDF
Site Summary-. Software mediante el cual un usuario recibe todas las actualizaciones
gue se producen en los blogs que le son de interés. En lugar de tener que perder
tiempo visitando blogs, el usuario posee en un sdlo lugar las novedades de todos los
blogs favoritos. Desde hace ya algunos afios, los principales diarios del mundo otorgan
el servicio RSS a sus usuarios —comunmente divido segun las diferentes secciones,
como pueden ser por ejemplo Deportes, Espectaculos o Ultimo Momento-.

Google

Google Inc. es una empresa norteamericana creada por Sergey Brin y Larry
Page en 1998. Su principal producto es el buscador del mismo nombre, que recibe a
diario 620 millones de visitantes y posee 1 trillén de pdaginas indexadas. Ademas de su
buscador, Google provee otros servicios - Gmail, Maps, Reader, Docs, Calendar- que se
caracterizan por la utilizacién de interfaces gréficas simples y en linea —es decir, por lo
general sin necesidad de bajar ninglin programa- ademas de brindar la posibilidad de
compartir a través de ellos informacidon con otros usuarios. Otros de los servicios mas

77 Arébalos, Alberto y Alonso, Gonzalo, La Revolucion Horizontal, Buenos Aires, 1ra Edicidn, Ediciones B,
Buenos Aires, Argentina, Pag. 119
’® |bidem, P4g. 120.
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populares son Adsense y Adwords -que permiten insertar publicidad de sitios web de
terceros como también la posibilidad para autores de sitios web y blogs de insertar
publicidad ajena en sus sitios respectivamente.

Facebook

Es una red social gratuita creada por Mark Zuckerberg -con solo 19 afios de
edad- en 2004. Actualmente es una de las redes sociales mas populares, con 800
millones de usuarios registrados. Se ha traducido a 70 idioma, traducciones realizadas
por los propios usuarios por medio de aplicaciones disponibles en Facebook. Flickr: es
un sitio web fundado en 2004 por la empresa Ludicorp —luego comprado por de
Yahoo! en 2005- que promueve el intercambio de fotografias. Se estima que posee
7.200.000 de usuarios registrados y alrededor de 3 billones de fotografias.”

MySpace

Es una red social creada por Tom Anderson y Chris DeWolfe en 2003 vy
comprada por News Corporation en 2005. Comenzé siendo una plataforma destinada
a la promocion y el intercambio para musicos independientes. Actualmente posee 200
millones de usuarios registrados y un crecimiento promedio de 230.000 nuevos
usuarios cada dia.*

Twitter

Es un sitio web de micro-blogging que permite intercambiar mensajes y enlaces
cuya longitud total sea menor a los 140 caracteres. Cada entrada se denomina “tweet”
y dichas actualizaciones se visualizan al instante en caso de que uno haya elegido
“seguir” los tweets de otros usuarios. Fue creado en 2006 por Jack Dorsey y posee
actualmente alrededor de 106 millones de usuarios registrados, uniéndose a la red
300.000 usuarios nuevos cotidianamente.®

Wikipedia

Wikipedia es un proyecto creado por Jimmy Wales y Larry Sanger en enero de
2001. La propuesta fue crear una enciclopedia online interactiva y colaborativa, abierta

”® Portal Foro Informatica; “Datos curiosos de dos de los grandes de la red Flickr y Google”; [En lineal;
Argentina; 12-11-2009; [Citado 18-06-2010]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.foroz.org/datos-curiosos-de-dos-de-los-grandes-de-la-red-flickr-y-google.html

8 portal Datos Interesantes; MySpace; [En linea]; Argentina; 16/06/2008; [Citado 18-06-2010]; Formato
html, disponible en Internet en http://mildatos.blogspot.com/2008/06/myspace.html

& portal Incubaweb; “Los nimeros de Twitter en tan sdlo un afio”; [En linea]; Argentina; 15-04-2010;
[Citado 18-06-2010]; Formato html, disponible en http://www.incubaweb.com/los-numeros-de-twitter-
en-tan-solo-un-ano/
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para que los contenidos sean subidos, modificados por millones de voluntarios
alrededor del mundo. En 2010 Wikipedia llegé a la cifra de 15 millones de articulos en
271 idiomas, siendo los principales el inglés, el aleman y el francés.

Los nuevos entornos digitales y la sistematica atencion e insercion que ha
despertado en los Ultimos afios en muchos actores de las diferentes sociedades, como
celebridades, empresas, organismos de Estado, entre otros, han generado también
nuevos lugares en los que los estudiantes y/o profesionales de la comunicacion, las
RRPP, la publicidad, el marketing, el periodismo y otras disciplinas puedan insertarse
laboralmente.

Asi surge hace ya unos afios la figura del Community Manager —anglicismo que
podria traducirse como Gerente de Comunidades-. Como se dijo, la insercién de las
organizaciones en la web 2.0 genera a su vez la necesidad de que exista una persona o
un equipo —en funcién del volumen de trabajo- que pueda dedicarse exclusivamente a
“sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus
clientes en el ambito digital. [...] Sera entonces el nexo que transmitird a la empresa las
inquietudes y necesidades de sus simpatizantes (las que también podran necesitar ser

resueltas tanto en el mundo real como en el digital)”®

Tal es el auge del uso profesional de las herramientas de la web 2.0 en las
distintas organizaciones que incluso existen Universidades que ofrecen posgrados que
estan orientados exclusivamente a las funciones del Community Manager.*

Segun el sitio Puro Marketing, las 5 funciones principales de un Community
Manager son:

B Escuchar lo que los consumidores/usuarios/publicos estan diciendo
sobre la marca/organizacion.

B Responder de manera rapida y apropiada

B Informar a las demds areas de la organizacion sobre cualquier dato
importante que pueda haber surgido de la propia organizacion

8portal Puro Marketing; “El Community Manager”; [En linea]; Espaiia; 01-10-2008; [Citado 31-03-2011];
Formato html, disponible en http://www.puromarketing.com/42/5127/community-manager.html

8 portal de la Universitat de Barcelona; [En linea]; Espafia; Sin Fecha; [Citado 31-03-2011]; Formato
html, disponible en http://www.il3.ub.edu/es/postgrado/postgrado-community-manager-social-media-
online.html
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B Conectar, funcionar de nexo entre las necesidades de los clientes
externos y la organizacion

B Realimentar con cada comentario, ya sea positivo o negativo,
acerca de que ocurre con las acciones de la organizacién —
productos, servicios, etc.- para corregir la estrategia de
comunicacion y/o detectar nuevas oportunidades de negocio y/o
innovacion.

Malas practicas y errores en la Web 2.0

Si bien hay casos de éxito de gestidn de la comunicacidn de la web 2.0, también
estan los contraejemplos, los casos emblematicos en lo que al mal manejo de las redes
sociales se refiere, ya sea por negligencia, especulacién o simple error. Estos
“contraejemplos” son también casos testigo de cdmo una gestidn inadecuada de la
comunicacion digital puede traer consecuencias negativas para una organizacion,
consecuencias que pueden volver tangibles en el mundo “offline”.

En 2004 se comienza a esparcir el rumor en fotos y blogs que los candados para
bicicletas en forma de “U” de marca “Kryptonite” podian abrirse con solo presionar la
cerradura con la punta de una lapicera, con lo cual, el producto perdia su razén de ser:
seguro y confiable.

La empresa se enterd de los comentarios, pero su respuesta oficial fue negar
los hechos, e incluso desacreditar a los usuarios que los habian realizado, como
también el espacio en los cuales los mismos habian hecho esparcir el rumor.

Poco tiempo después, un usuario “sube” un video a YouTube en el que
muestras fehacientemente como podia abrir los candados de “super-seguridad”
Kryptonite con solo una lapicera. Cientos de usuarios hicieron lo propio e invadieron la
web con los videos caseros de personas abriendo con total facilidad los candados. La
empresa, sin embargo, siguid con su postura afirmando que sus productos eran
seguros.

La noticia llegd a varios medios de comunicacion, entre ellos al diario “New
York Times”, con lo cual la noticia se esparcié todavia mas. Llegado a este punto,
Kryptonite no tuvo mas remedio que admitir los hechos y, no solo retirar sus productos
del mercado sino también reemplazar los ya vendidos por nuevos candados “a prueba
de lapiceras”, lo cual produjo cuantiosas perdidas econdmicas.
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Pese a eso, la mayor perdida fue la que se sufrié su imagen, producto de la
constante negacion de lo que era evidente. Se puede pensar que la confianza debe ser
uno de los principales atributos en una empresa que comercializa bienes que tienen
gue ver con la seguridad y la proteccidon de los bienes personales. Dicha negacion
constante, quebrd la confianza de muchos de sus clientes. Recién a cinco afios de
sucedido el episodio, los resultados de Google dejan para lugares rezagados los videos
mencionados anteriormente.

En junio de 2009, mientras volaba desde Nueva Escocia a Nebraska en Estados
Unidos con su banda “Sons of Maxwell”, el musico canadiense David Carroll y sus
companferos de grupo ven a través de la ventanilla del avién como el personal de la
aerolinea en la que viajaban, United Airlines, trataban con total descuido el equipaje
de los pasajeros en una de las escalas de su viaje. Inmediatamente se quejan ante las
personas responsables, sin recibir ningun tipo de atencidn por parte de estos.

Cuando llegan a destino, Carroll comprueba que la guitarra de U$S3.500 que
llevaba en su equipaje estaba rota. Tras comprobar que evidentemente la rotura se
habia provocado por negligencia del personal de la aerolinea en la que viajaba, United
Airlines, le hizo saber su malestar a empleados de la firma.

Los representantes de United en el aeropuerto tampoco le prestan atencion a
su reclamo, y como Carroll y su banda debian presentarse para la realizacion de una
serie de conciertos, repard su guitarra temporariamente por USS 1.200 y luego de
finalizada la gira, volvié a plantear sus quejar contra United de manera telefénica.84

La una portavoz de la empresa se negd a reconocer los dafos en la guitarra de
Carroll, aduciendo que el reclamo no habia sido hecho por en tiempo y forma. Ni
siquiera se hizo responsable la empresa del arreglo de USS 1.200.

Fue ahi mismo como David Carroll planed su venganza. Compuso y grabd en
video un tema llamado “United rompid mi guitarra”, el cual subié a YouTube y en
cuestién de dias llego al medio millar de reproducciones.

Algunos medios también se hicieron eco de la noticia como asi también la
empresa, que al ser indagada sobre la cuestién reconocid su equivoco y se puso en
contacto con Carroll, al que le ofrecieron el dinero de la guitarra y viajes gratuitos a
través de la aerolinea. A esta altura, desde ya, la reputacién de United Airlines habia
bajado considerablemente para sus clientes.

8 portal Diario La Times; “Smashed guitar, YouTube song — United is listening now”; [En linea]; Estados
Unidos; 07/07/2009 [Citado 13-04-2011] Formato html, disponible en inglés en Internet en
http://travel.latimes.com/daily-deal-blog/index.php/smashed-guitar-youtu-4850/
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Por otra parte, existe un caso emblematico de una gran empresa que comenzo
siendo una de las de peor reputacion en la web, para luego volver sobre sus pasos,
aprender de los errores, y hoy en dia ser un simbolo de las compafiias que mejor se
desempeiian en la misma: estamos hablando de Dell.

En 2005, un ex ejecutivo de una empresa de telecomunicaciones, Jeff Jarvis,
publicé en su blog personal su pésima experiencia con el servicio de post-venta de
Dell. El titulo de la entrada del Blog era, sin lugar a eufemismos, “Dell Sucks” (Dell
Apesta).

Si bien, como el mismo Jeff Jarvis relata en su libro “What would Google Do?”®,
la publicacién no era la primera de su tipo: en Google existian por ese tiempo cientos
de similares entradas de consumidores que habian hecho “catarsis” a través de sus
blogs o paginas personales.

Sin embargo, y por una razén que ni el propio Jarvis puede explicar, su entrada
en el Blogs comenzé a recibir miles de visitar y comentarios de otros clientes de la
compania que se sentian identifados por las quejas de Jarvis, ya que también estaba
descontentos con Dell y con su politica de servicio de post-venta y de atencion al
cliente.

Con el correr de las semanas, el blog de Jarvis, -www.buzzmachine.com, que
hasta el dia de hoy sigue en actividad- comenzd a trepar en los resultados de Google,
hasta llegar al primer lugar. Paralelamente, algunas publicaciones especializadas en
tecnologia se hicieron eco de todo el revuelo generado en la blogosfera y publicaron
notas al respecto. Mientras tanto, la versién oficial de Dell era de “Mirar y no tocar”®:
un vocero de la firma declaraba que la Unica manera que los clientes tenian para
contactarse con la misma era a través de los canales oficiales, como el sitio web o la
atencion telefénica. Existia un revuelo enorme alrededor de Dell, pero la empresa

seguia mirando para otro lado.

Lo que realmente preocupd a la empresa fue que los niveles de satisfaccién de
los clientes de la misma habian bajado, como asi también sus acciones, con lo cual, Dell

I "

estaba sufriendo pérdidas millonarias desde que el “conflicto Jarvis” habia tenido

comienzo.

Después de algunos meses, Jarvis recibié un reembolso y algunos pedidos de
disculpas de representantes de la firma. A pesar de ello y a modo de leccion escribid a

8 Jarvis, Jeff; “What Would Google Do?”; 1ra Edicidn; Collins Business; New York; 2009. Version en
Espafiiol titulada “Y Google, écomo lo haria?”. Cap. 1, Pag. 24. Disponible Online en formato PDF en
http://www.elpais.com/elpaismedia/ultimahora/media/201005/13/sociedad/20100513elpepusoc_1_Pe
s_PDF.pdf
% |bidem. Pag. 26
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Michael Dell, CEO y Presidente de la compafiia, ddndole algunos consejos Utiles acerca
de los blogs, los blogueros y sus consumidores. Uno de los principales consejos, fue el
siguiente: “Hoy, cuando tu pierdas un cliente, no pierdes solo al cliente, sino que te
arriesgas a perder a los amigos de ese cliente. Y gracias a Internet y a los blogs, y a los
servicios de valoracion de productos, los clientes tienen un montdén de amigos

alrededor del mundo”®’

Segun relata Jarvis, en abril de 2006, ocho meses después de comenzado el
revuelo en la blogosfera, Dell comenzd a hacer todo lo que el “Blogger” les habia
aconsejado hacer: “la empresa dedicd a técnicos de sus equipos para que se pusieran
en contacto con los blogueros que tenian quejas, ofreciéndose para solucionar sus
problemas de una vez por todas.”® Esto logré que los comentarios otrora negativos
comenzaran a convertirse en positivos.

En Julio de 2006 Dell inaugurd su propio Blog “Direct 2 Dell” donde recibia los
comentarios, reclamos y elogios de sus clientes. A comienzos de 2007, la empresa
lanzé el sitio “ldea-Storm”, donde se instaba a los mismos a aportar ideas e
innovaciones para los productos de la firma. De hecho, fue gracias a este espacio que
Dell lanzd una versién de sus computadoras con Linux como sistema operativo en lugar
de Windows, de Microsoft, a pedido de los clientes que hicieron ese pedido en el sitio.
Al mismo tiempo, Dell mejoré sustancialmente su servicio post-venta telefénico, que
habia sido la raiz de todo el conflicto.

“La reputacién de Dell en la red dio un vuelco. Después de haber empezado el
programa, en calculo de Dell, los comentarios publicos negativos cayeron del 49 al
22%. Esto es, la mitad de los post que mencionaban a Dell eran antes negativos,

”789

después, sin embargo, solo una quinta parte lo eran”* explica Jarvis.

La moraleja de la historia, no solo para Dell sino para cualquier empresa —y
podria hacerse extensivo a cualquier organizacion- la resume Jeff Jarvis en la siguiente
frase: la primera leccién para Dell fue que “a pesar de que siempre se ha dicho que el
cliente siempre tiene la razén, y que el cliente es el que manda, ahora realmente es
asi. El cliente tiene ahora el control. Y si el cliente no tiene el control, te espera un

infierno.”?°

En Argentina tenemos también buenos ejemplos de lo que no tienen que hacer
las organizaciones en las redes sociales. A fines de 2007, por caso, se hizo rdpidamente

® |bidem. P4g.28
& |bidem. Pag. 30
® |bidem. Pag. 33
% |bidem. Pag. 34
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popular en la web un blog donde un joven Ilamado Alejo buscaba reunir 50.000 firmas
para convencer a su jefe de que lo dejara irse de vacaciones a Brasil.

La repercusion del blog no solo quedd en la web, sino que llegd a los medios
tradicionales, quienes se hicieron eco de la notica debido a la curiosidad de la
propuesta. En el blog habia videos subidos a YouTube en los que el tal Alejo contaba lo
particular de su situacién e instaba a los usuarios a ayudarlo con la recoleccion de
firmas, y hasta se enviaron cadenas de e-mails para dicho fin. Alejo proponia que de
conseguir el objetivo, iba a sortear botellas de Fernet Ramazzotti entre los firmantes,
con la condicién de que éstos proporcionaran sus mails.

A los pocos dias del surgimiento del blog, otro blog denuncié que todo se
trataba de una campaiia de marketing viral en la web 2.0 de la marca de Fernet.
“Recién unos dias después de la aparicion de ese blog, cuando la verdad empezé a
circular en varios otros blogs, la marca tuvo que cambiar la estrategia original y colocd
en su sitio oficial un cartelito que decia “Fernet Ramazzoti apoya a Alejo” con el link al
blog. De todas maneras, quienes firmaron el petitorio de “Alejo”, nunca recibieron una
explicacion ni un pedido de disculpas. Fueron engafiados por la marca, que no tuvo en
cuenta las cuestiones mas elementales a la hora de llevar adelante una campana de

marketing viral.”**

En junio de 2011, una empresa con una larga trayectoria pero con poca
experiencia en las redes sociales, RCA, realiza un concurso llamado “Se vos mismo” en
el que se instd a los usuarios de Facebook y Twitter a dejar un mensaje en el sitio
institucional de la firma. El resto de los usuarios dichas redes sociales votaba el mejor
mensaje y el que mas votos lograba se quedaria con el premio, que era un TV LCD de
32”7,

El ganador del premio fue un usuario de Twitter, un participante compulsivo de
concursos y sorteos en las redes sociales que segln otros usuarios sistemdaticamente
“hackeaba” a los mismos y resultaba ganador. La sospecha cobraba ain mayor asidero
cuando en su perfil en Facebook dicho participante hacia gala de la cantidad de
premios que habia ganado, practicamente algo imposible que suceda incluso con una
persona con mucha buena suerte.

La empresa ratificd que el ganador del concurso era el participante mencionado
mediante un comunicado en Twitter, lo que provocé una ola de quejas, comentarios,
reclamos y criticas hacia la empresa. Muchos de ellos, incluso agregaron una “chapa”
en sus fotos de perfil con el logo de RCA dentro de un cartel de prohibicion.

* Zanoni, Leandro “El Imperio Digital” Pag. 107
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Al poco tiempo, y para darle mayor confusién al asunto, la cuenta de RCA
Argentina es cerrada, generando todavia mayores criticas a la marca por lo que los
usuarios entendian como una manera de evadir la responsabilidad. Para colmo, en su
blog personal, uno de los empleados de la agencia que desarrollé el concurso para
RCA, Ignacio Botinelli, conté como ésta aconsejé a la firma no entregar el premio al
supuesto ganador. Sin embargo, la respuesta de la empresa segun Botinelli fue la de
otorgarle el premio al ganador de todos modos y después cerrar la cuenta de twitter,
lo que efectivamente estaba ocurriendo al parecer.”

A pesar de lo dicho por Botinelli, en un comunicado oficial publicado en el sitio
web de la agencia que realizé el concurso y difundido también a través de su cuenta de
Twitter, 93 ésta confirma que a pesar de las sospechas y luego de una intensa
investigacion no se pudo comprobar que el ganador del concurso hubiera cometido
fraude.

Ademas de los casos anteriores, en los que el fallo estuvo en la concepcién de
la estrategia de comunicacion en la web 2.0 o de una mala gestion de una situacion de
crisis en dicho entorno, también hay algunos casos de errores involuntarios que
rapidamente trascendieron el mundo de Internet y hasta se hicieron publicos a través
de los medios de comunicacion tradicionales. Aqui un breve relato de algunos de ellos:

B El Jefe de Gobierno de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, Mauricio Macri, es
en la actualidad uno de los dirigentes politicos con mayor actividad en las redes
sociales. En una oportunidad, desde su cuenta en twitter se publicé un “tweet”
en el que Macri manifestaba que estaba yendo al cumpleafios “sorpresa” de
Gabriela Michetti, su Vicejefa de Gobierno. La propia Michetti hubiera podido
enterarse de la “sorpresa” instantaneamente en caso de tener un dispositivo
movil o esta junto a su PC en ese momento, sobre todo por la cantidad de
retwiteos que tuvo el comentario. Una gran cantidad de usuarios de la red se
mostraron incrédulos y comenzaron a mofarse de Macri enviando tweets al
estilo de “Acd estoy en Mardel, pasandola barbaro. Qué bueno que me hice la
enferma en el trabajo para poder venir!” o “Mandé a una doble por la puerta
principal, pero ahora salgo por la puerta de servicio asi no me molestan los
paparazis” seguidos del hashtag #tuiteocomomauri. El hashtag fue Trend Topic
durante todo el dia.

9 Entrada en el blog de Ignacio “Nacho” Botinelli: http://nachobottinelli.com/como-destruir-una-marca-
en-las-redes-sociales

% portal Selnet; “Concurso Se Vos Mismo”; [En linea] Argentina; 2011 [Citado 08-10-2011]; Formato
html, disponible en Internet en http://www.selnet.com.ar/concurso-se-vos-mismo/
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B En su cuenta corporativa en twitter, la automotriz Chrysler twitteé en marzo de
2011 “Me parece irdnico que Detroit sea conocida como la ciudad de los coches
y todo el mundo conduzca tan jodidamente mal”. Si bien el comentario fue
borrado a los pocos minutos, el mismo habia sido ya retwiteado por una gran
cantidad de usuarios. La empresa adujo que la responsable del error fue la
agencia New Social Media, la cual fue despedida por la compafiia automotriz.
“A pesar del pedido de disculpas publicas del CEO de la agencia Pete Snyder, la
empresa Chrysler decidio retirar la cuenta y el tema se instalé de inmediato en
los grandes medios tradicionales. Incluso se podria haber violado la norma de
no escribir la cuenta de Twitter de la marca mientras se maneja por la calle. La
temida bola de nieve se agrandé y fue imparable. Cientos de blogs y diarios

tradicionales (incluido el New York Times!) se ocuparon del tema.”**

B A principios de 2011, y en plena crisis social en Egipto, el cantante espafiol
David Bisbal comentd en su cuenta de twitter que "Nunca se han visto las
piramides de Egipto tan poco transitadas, ojald acabe la revuelta"”, lo cual
generd una gran cantidad de criticas que giraron en torno a la frivolidad del
comentario del artista sobre un tema por demds grave. Como sucedié con
Mauricio Macri en Argentina, millones de usuarios se burlaron de Bisbal e
incluso el hashtag #turismobisbal se convirtié en Trend Topic a nivel mundial.

B El congresista por Nueva York Anthony Weiner, casado, de 46 afios, quiso
enviar una foto de su ereccién bajo la ropa interior por mensaje directo a (DM)
a través de twitter a su amante. Sin embargo la envidé por error a todos sus
seguidores de la red social. La foto comenzd a circular en la web y consultado
por algunos medios de comunicacién, Weiner se defendié argumentando que
su cuenta habia sido hackeada, pero luego de la aparicion de otras fotos que lo
comprometian tuvo que admitir la verdad. Incluso confesd su error —y su
infidelidad- frente a una rueda de periodistas, con ldgrimas en los ojos. Si bien
no es el primer caso de este tipo para un politico en Estados Unidos, si es el
primer caso surgido a través de una red social. “En 1998 cuando estalld el caso
por las relaciones que Bill Clinton -quien paraddjicamente fue el padrino de
bodas de Weiner- mantuvo con la pasante Monica Lewinsky, nunca las fotos del
encuentro intimo ganaron la luz publica. Eran otras épocas, las redes sociales
eran incipientes y no existia la capacidad que tenemos hoy para enviar

% portal Eblog; “Crisis de Chrysler en Twitter”; [En linea]; Argentina; 29-03-2011; [Citado 18-06-2011];
Formato html, disponible en Internet en http://www.eblog.com.ar/15030/crisis-de-chrysler-en-twitter/
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mensajes instantaneos, subir fotos y videos desde cualquier teléfono o
dispositivo movil.”*

|u

% Roitman, Sergio; El “caso Weiner” deja al desnudo el Nuevo papel de las redes sociales. ¢De qué se
trata?”; [En linea); Argentina; 13/06/2011; [Citado 27-07-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://reylennonobserver.blogspot.com/2011/06/el-caso-weiner-deja-al-desnudo-el-nuevo.html
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MARGCOMETODOLOGICO




CAPITULO Il “MARCO METODOLOGICO”

Métodos y técnicas a emplear para alcanzar los objetivos

planteados

Para que el abordaje del objeto de estudio sea mas completo, se considera
apropiado utilizar un marco metodolégico de triangulacién, que implique la
complementacién de las técnicas cualitativas y cuantitativas. Consideramos que la
aproximacion y el analisis del objeto de estudio es insuficiente si utilizamos un sélo
método, por lo tanto implementaremos herramientas que tienen como origen ambos
enfoques. De esta manera, los datos que se releven cuantitativamente “serviran para

darle mas sustento y validacidn a los analisis cualitativos”.*

El término triangulacién proviene del ambito de la navegacién, “donde se
define la situacion de un objeto por el entrecruzamiento de las lineas trazadas desde

distintos puntos"97

. La idea que subyace a este enfoque es que se obtiene una imagen
mas completa de un fendmeno cuando se contrastan los diferentes puntos de vista

desde los cuales el mismo es observado.

“Las investigaciones efectuadas con una aproximacidon cuantitativa [...]
permiten caracterizar a una poblacidn (o universo) en funcién de variables, entendidas
estas como conceptos operacionalizados. Cuando se trata de una sola medicion en el
tiempo, el analisis de estos datos da como resultado algo asi como una fotografia de la
realidad. Los supuestos del analisis se basan en la representatividad estadistica y en la
posibilidad de generalizar los resultados encontrados en la muestra a una poblacién
dada”.*®

Entendiendo que la perspectiva cuantitativa tiene por objeto realizar
mediciones y prondsticos del comportamiento regular de los grupos sociales, y aunque
no se puede considerar meramente objetiva, se alejard de nuestra subjetividad.

% AAVV; “Al abordaje de las organizaciones”. La Plata; Documento de Catedra. Taller de Produccion de
Mensajes. Facultad de Periodismo y Comunicacién Social. Universidad Nacional de La Plata. 2008. Pag.
21
%7 Gallart, Ma. Antonia; “La integracion de Métodos y la Metodologia Cualitativa, una reflexion desde la
Practica de la investigacion”; En Forni, Gallart, Vasilachis de Gialdino; Métodos cualitativos Il. La practica
de la Investigacion. Centro Editor de América Latina. Bs. As. Pag. 359
% |bidem. Pag. 332
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Por otro lado, las herramientas cualitativas buscan poner su acento en
“describir e interpretar la vida social y cultural de quienes son parte del escenario que

"% En este sentido las herramientas cualitativas

cada comunicador permite abordar
buscan conocer el significado de las situaciones estudiadas sin tener como obijetivo la

abstraccion y la generalidad.

El andlisis cualitativo “se efectua sobre la base de la informacién observacional
o de expresion oral o escrita, poco estructurada, recogida con pautas flexibles,
dificilmente cuantificable. Mediante la informacién que se releva, por lo general se
intenta captar la definicion de la situacidn que efectia el propio actor social el
significado que éste da a su conducta, los cuales son claves para interpretar los

hechos”*%

A diferencia de lo que ocurre con el enfoque cuantitativo, en este caso el
criterio para la seleccidon de la muestra no es probabilistico, sino intencional, ya que se
seleccionan casos “que varien en aquellas caracteristicas consideradas relevantes para
la respuesta al interrogante planteado”**.

Esta perspectiva no implica sencillamente combinar diferentes técnicas,
métodos y herramientas, sino de complementarlas con el fin ulterior de abordar el
fendmeno en todas sus dimensiones posibles sin perder profundidad ni amplitud en la
exploracion.

“Cuando en una investigacién se combinan datos cuantitativos e informacion
cualitativa se requiere de un cuidado especial en la convergencia y consistencia de
ambos analisis” sefala Gallart, quien agrega que por esta razén es conveniente “definir
claramente cuales son los interrogantes que se van a responder en cada caso (desde la
estrategia cualitativa o cuantitativa), como se va a realizar el analisis y cuales son los

102
supuestos que lo avalan”*®,

1. Determinar si los espacios de interaccion forman parte de un plan
estratégico de comunicacion en Internet o son utilizados
aisladamente

99AAVV; “Al abordaje de las organizaciones”. La Plata; Documento de Catedra. Taller de Produccién de
Mensajes. Facultad de Periodismo y Comunicacion Social. Universidad Nacional de La Plata. 2008. Pag.
18
100 Gallart, Ma. Antonia; “La integracion de Métodos y la Metodologia Cualitativa, una reflexion desde la
Practica de la investigacion”; En Forni, Gallart, Vasilachis de Gialdino; Métodos cualitativos Il. La practica
de la Investigacion. Centro Editor de América Latina. Bs. As. Pag. 332

% |bidem. P4g. 333

192 |bidem. Pag. 332
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Rafael Pérez define a la estrategia como “una decision marco que debe

. . . . 1
encauzar y dar sentido al conjunto de las acciones singulares” 03

. En este sentido, no
todas las acciones que se toman en una organizacién son estratégicas, sino “sélo
aquellas en las que el operador, a la hora de elegir entre alternativas de accion de cara
al logro del objetivo asignado tenga en cuenta en su calculo la presencia real o
potencial de otros actores, fuerzas o sistemas que con su actuacion puedan afectar el

resultado esperado”.

Para Pérez, no es lo mismo la estrategia de comunicacidn que la comunicacion
estratégica. La diferencia radica en la misma relacién entre el todo —estrategia de
comunicacién- y la parte —comunicacidn estratégica-. Esto quiere decir que, si bien las
acciones aisladamente pueden haber sido pensadas estratégicamente, muchas veces
no llegan al éxito debido a que no estdn enmarcadas en una estrategia general que las
guie.

Para poder determinar si existe un plan estratégico de comunicaciéon en
Internet se procederd a realizar dos andlisis complementarios, uno cuantitativo y otro
cualitativo, tanto sobre los sitios web institucionales como sobre los perfiles en redes
sociales con los que cuenta cada organizacion.

Para el analisis cuantitativo de los sitios web entonces, se retomard el
documento de catedra titulado “Al abordaje de las organizaciones” ' de la materia de
la Licenciatura en Comunicacidn Social de la Universidad de La Plata, el cual propone
una herramienta metodolégica para el analisis de los sitios web. En él se presentan
ciertos puntos dignos de ser tenidos en cuenta la hora de analizar un sitio desde una
mirada comunicacional. Ademads esta herramienta propone, a modo opcional, calificar
cada uno de los puntos del cuadro de acuerdo a una escala como la siguiente:

Totalmente 1 2 3 4 5 Totalmente
de acuerdo en
desacuerdo

[lustracion 2: Cuadro de Calificacién

En lugar de usar los mismos puntos a tener en cuenta en dicho cuadro —que
tenian mas que ver con cuestiones relacionadas con los sitios web tradicionales- estos

193 pgrez, Rafael; “Crénicas de un secuestro. Las estrategias de comunicacién y el management”; en
Revista Dircom N2 59/6; Buenos Aires; 2006. Pag. 51
104 ,
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serdan reemplazadas por las 73 variables -divididas en 9 grandes categorias- que
propone la Lic. Teresa de la Hera Conde-Pumpido en el paper titulado “Comunicacién
Institucional Online: Un modelo para el analisis de usos y potencialidades de la web
2.0. El caso de la gripe A” para analizar “la eficacia en el uso y aprovechamiento de las
potencialidades de la web 2.0 de una web institucional” *® Esto se justifica debido a
gue dicha herramienta fue creada especialmente para indagar en la implementacién
de elementos propios de la web 2.0 en un sitio web institucional.

Cabe aclarar, sin embargo, que no fue incluido en el cuadro el criterio de “E-
Administracién” que el mismo apuntaba especificamente a organismos publicos, a
diferencia de los demas criterios que podian ser utilizados por cualquier tipo de
organizacién.

Una vez arrojados los datos del analisis, se volcaran todos en otro cuadro que
contenga el promedio de todas las calificaciones de cada una de los aspectos a analizar
y a continuacién se sacara un promedio de cada una de estas para obtener a su vez
una calificacion total, que serd comparada la informaciéon recabada mediante la misma
herramienta en los demas sitios web.

El cuadro utilizado para cada analisis es el siguiente:

Aspectos Variables Calificacion
Informacion | ¢Se proporcionan datos de contacto? 12345
Institucional

éSe presenta un organigrama de la institucion? 12345
¢Existe hipervinculos a instituciones relacionadas? 12345
¢éSe ofrece informacién de actualidad? 12345
¢éSe ofrece informacidn historica? 12345
¢Se ofrece informacion de contacto por localidades 12345
o zonas geograficas?

éExiste un apartado de eventos? 12345

105 . . .y . . . T
De la Hera Conde-Pumpido, Teresa; “Comunicacion Institucional Online: Un modelo para el analisis

de usos y potencialidades de la web 2.0. El caso de la Gripe A”; Actas del | Congreso Internacional Latina
de Comunicacién Social; Universidad de Laguna; Tenerife; 2009.
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¢Se incluye un apartado de preguntas frecuentes? 12345

¢Se ofrecen monograficos o informaciones 12345
detalladas sobre temas de especial interés?

éExisten microsites'® vinculadas con el sitio? 12345

¢Existe un espacio de informacién especializada para 12345
miembros de la institucién?

Promedio

Servicios ¢Se ofrece la posibilidad de visualizar la informacion 12345
en diferentes idiomas?

¢Se incluye un calendario de eventos? 12345
¢éSe ofrece una lista de contactos de interés? 12345
¢Existe una zona de descargas? 12345
¢Existe un servicio de prensa? 12345
¢Es posible descargar impresos? 12345
éSe ofrece acceso a documentos legislativos 12345

relacionados?

Promedio

Participacion | ¢Contiene encuestas? 12345
éContiene foros? 12345
éContiene chats? 12345
éContiene blogs de autor? 12345
¢Contiene blogs de usuarios? 12345
¢Contiene blogs tematicos? 12345

106 . . .z . e .. , . . ~ .
Microsite: “también conocido como minisite o weblet, es un término de diseifio web que se refiere a

una pagina web individual 0 a un grupo de paginas que extienden o amplian la funcionalidad de sitios
web primarios. La pagina de inicio de un microsite seguramente tenga su propia direccion Web.”
Fuente: Wikipedia. Disponible en http://es.wikipedia.org/wiki/Micrositio
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¢Se pueden comentar las informaciones o noticias? 12345
¢Se puede recomendar o reenviar las noticias? 12345
¢El usuario puede enviar textos o informaciones? 12345
¢El usuario puede enviar fotos o videos? 12345
¢El usuario tiene la posibilidad de crear 12345
comunidades con otros usuarios?
¢Los usuarios tienen la posibilidad de incluir tags en 12345
las informaciones contenidas?
¢Es posible categorizar las informaciones del sitio en 12345
social bookmarks'’?
éSe organizan encuentros virtuales? 12345
Promedio

Multimediali | éContiene fotografias? 12345

dad
éContiene videos? 12345
éContiene archivos de audio? 12345
éContiene infografias animadas? 12345
¢Contiene infografias dindmicas? 12345
¢Contiene videojuegos? 12345
¢Contiene galerias fotograficas? 12345
iContiene drea de mashups'® de contenidos vy 12345

localizacion?

107

o en una Intranet. Las listas pueden ser accesibles publicamente o de forma privada. Otras personas con
intereses similares pueden ver los enlaces por categorias, etiquetas o al azar.” Fuente Wikipedia.

Disponible en http://es.wikipedia.org/wiki/Marcadores_sociales

108 «

de otras aplicaciones Web para crear un nuevo contenido completo, consumiendo servicios
directamente, siempre a través de protocolo http. Los mashups permiten que cualquiera combine, de
forma innovadora, datos que existen en diferentes pdaginas web”. Fuente Wikipedia. Disponible en

http://es.wikipedia.org/wiki/Mashup_(aplicacion_web_hibrida)
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Promedio

Multisoporte | (Existe la posibilidad de recibir un boletin por e- 12345
mail?
éPuede el usuario recibir alertas por e-mail? 12345
¢Puede el usuario recibir alertas por teléfono moévil? 12345
¢Se ofrece una version para PDA?'” 12345
¢Se ofrece una version para dispositivos moviles? 12345
¢éOfrece sindicacidn de contenidos? 12345
éSe ofrecen versiones imprimibles de los 12345

contenidos?

Promedio

Usabilidad éIncluye versién accesible? 12345
¢Es el disefio liquido? 12345
éLas imagenes estan etiquetadas? 12345
¢Existe legibilidad de una impresidon en blanco y 12345
negro?
¢Se distinguen los enlaces del texto? 12345
¢Se distinguen los enlaces visitados de los no 12345
visitados?
éLa web es visible en todos los navegadores? 12345
Promedio

Personalizaci | éExiste la posibilidad de registro de usuarios? 12345

on ¢Existe la posibilidad de personalizar la portada con 12345

contenidos de interés?

109 4ppp, del inglés Personal Digital Assistant (Asistente Digital Personal), es un computador de mano
originalmente disefiado como agenda electrdnica (calendario, lista de contactos, bloc de notas vy

”

recordatorios) con un sistema de reconocimiento de escritura.” Fuente Wikipedia. Disponible en
http://es.wikipedia.org/wiki/PDA
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¢Existe la posibilidad de jerarquizar contenidos? 12345
¢Existe la posibilidad de modificar recursos visuales? 12345
Promedio 12345
Acceso y | éLa pagina principal contiene una estructura o menu 12345
recuperacion | de secciones sobre las opciones principales del sitio?
de la
. .. ¢Contiene cada pagina o seccién en la barra de 12345
informacion
estado un titulo, un autor y una fecha de
actualizacion?
¢SE mantiene en todo el sitio un menu de 12345
navegacion constante que permita acceder a
cualquier seccidon importante de la web sin tener
gue pasar por secciones previas?
¢Se emplea un sistema de caracterizacion de los 12345
contenidos por etiquetas?
éContiene  enlaces internos a  contenidos 12345
relacionados?
¢éExiste un buscador de contenidos? 12345
¢El buscador de contenidos permite hacer una 12345
busqueda avanzada?
¢Existe una hemeroteca? 12345
¢El mapa incluye un mapa web? 12345

Promedio TOTAL

llustracion 3: Cuadro de Analisis Sitio Web

Por otro lado, se realizard también un andlisis cualitativo exhaustivo de cada
seccion que se pueda encontrar en cada una de los sitios web a indagar. Esta
exploracion tiene mucho que ver con el andlisis que hizo el Lic. Germdan Angeli en su
tesis titulada “La comunicacién politica por Internet en la era de la web 2.0” de los
espacios de interaccidn que existian en los sitios web oficiales de los principales
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candidatos a las elecciones a Jefe de Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires en 2007
110

En ella el autor examina cada seccidn minuciosamente, poniendo en didlogo sus
propias observaciones junto con los aportes de otros especialistas en la tematica e
incluso algunas de las personas responsables de las campanas digitales de los
candidatos.

Con la informacién obtenida mediante los puntajes de cada sitio mediante
cuadro de calificacion, sumado al analisis cualitativo de cada una de las secciones,
reflejard de una manera acabada si cada una de las organizaciones realmente posee o
no un plan de comunicacién estratégico en la web 2.0.

En segunda instancia, se efectuara una exploraciéon similar tomando como
referencia el estudio titulado “indice 2.0 Diputados: El Marketing Politico y las Nuevas
Tecnologias” efectuado por la Consultora Integral en Comunicacion Aplicada
(cIcoA)*™. Del mismo, se tomaron algunas de las preguntas del cuestionario utilizado
para analizar el desempefio de los Diputados Nacionales en las redes sociales, con la
modificacion, agregado o quita de alguna de ellas en funciéon de las caracteristicas
propias de este trabajo.

A cada pregunta se le agregd un criterio de calificacidn —por ejemplo, si una Fan
Page de Facebook supera la cantidad de 5000 seguidores, se le otorga la calificacion de
5, la cual es la maxima posible, y si el nUmero se encuentra dentro de 0 y 100 fans, el
minimo posible, que es 1-. Al final de cada pregunta entonces se califica el desempeio
de cada organizacién en funcion de la pregunta/criterio utilizado.

El cuadro final es el siguiente:

Red Social Variable Calificacion
Facebook (Fan Page) Cantidad de Seguidores (1- entre 0y 100; 2- 12345
entre 101 y 500; 3 entre 501 y 1000; 4- entre
1000 y 5000; 5- mas de 5000)
Actualizacion/Publicacidon de Informacién en 12345
el Muro de Facebook (1- mas de 90 dias; 2-
entre 90y 31 dias; 3- entre 16 y 30 dias; 4-
entre 6 y 15 dias, 5- entre 1y 5 dias)

110 . . . . s sy e T
Angeli, German; “La Comunicacion Politica por Internet en la era de la web 2.0. Analisis de la

utilizacion de las nuevas tecnologias en el contexto de la campafia politica para Jefe de Gobierno
portefio de 2007”; Tesis de Grado; Buenos Aires; Universidad del Salvador; 2007.

111 Portal Consultora Integral de Comunicacién Politica (CICoA); “indice 2.0 Diputados: El Marketing
Politico y las nuevas tecnologias”; [En linea]; Argentina; 2010; [Citado 02-04-2011]; Formato pdf,
disponible en Internet en http://www.youblisher.com/p/63630-Indice-2-0-Diputados-Nacionales-2010/
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Cantidad de Comentarios en las ultimas 5 12345
publicaciones (1-ninguno; 2- entre 1 0 2
comentarios; 3- entre 3 y 5 comentarios; 4-
entre 5y 10 comentarios; 5- Mas de 10
comentarios)

Participacion de la organizacion en los 12345
comentarios de las ultimas 5 publicaciones
de su Muro (1-Ningun comentario; 2-entre 2
y 3 comentarios; 3-entre 4 y 5 comentarios;
4- entre 5y 6 comentarios; 5- mas de 6
comentarios)

Publicacion de datos de contacto (e-mail, 12345
direccion, sitio web, links a otras redes,
teléfono )™
Promedio
Twitter Cantidad de Seguidores (1- entre 0y 100; 2- 12345

entre 101 y 500; 3 entre 501 y 1000; 4- entre
1000 y 5000; 5- mas de 5000)

Cantidad de Seguidos (1- entre 0 y 100; 2- 12345
entre 101 y 500; 3 entre 501 y 1000; 4- entre
1000 y 5000; 5- mas de 5000)

Cantidad de tweets en los ultimos 15 dias (1- 12345
entre 0y 4 tweets; 2- entre 5 y 9 tweets; 3-
entre 10 y 14 tweets; 4- entre 15y 20
tweets; 5- Mas de 20 tweets)

Promedio

Canal de YouTube Publicacion de videos (1-Mas de 60 dias; 2- 12345
entre 31y 60 dias; 3-entre 15 y 30 dias; 4-
entre 6 y 14 dias; 5- entre 1y 5 dias

Cantidad de Subscriptores (1- entre 0y 100; 12345
2- entre 101 y 500; 3 entre 501 y 1000; 4-
entre 1000 y 5000; 5- mds de 5000)

Promedio

Flickr Publicacion de fotografias (1-Mas de 60 dias; 12345
2- entre 31y 60 dias; 3-entre 15 y 30 dias; 4-
entre 6y 14 dias; 5- entre 1y 5 dias

Cantidad de Contactos (1- entre 0 y 100; 2- 12345
entre 101 y 500; 3 entre 501 y 1000; 4- entre
1000 y 5000; 5- mas de 5000)

Promedio

Promedio Total

Ilustracion 4: Cuadro de Andlisis Redes Sociales

12 cada dato de contacto disponible es un punto, de manera que si se tienen los 5 son 5 puntos. Si solo

se tiene uno, (Ej. Sitio Web) 1 punto).
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Al final de cada apartado, existe un espacio donde colocar el promedio de
calificacion de los mismos, y al final del cuadro el promedio total.

Ademas, por cada red social en la que la organizacién no participa —es decir, no
tiene ninguna cuenta o perfil creado- se restard medio punto —es decir 0,5 puntos- en
el promedio total.

Por ultimo, toda la informacién obtenida mediante andlisis propios se
contrastara con entrevistas individuales en profundidad realizadas a los responsables
de cada organizacion.

Como afirma el documento de la catedra de Taller de Produccién de Mensajes
“Al Abordaje de las Organizaciones”, las entrevistas individuales en profundidad
permiten conocer:

B “las experiencias destacadas de la vida de una persona y las
definiciones que esa persona aplica para esas experiencias.

B Los acontecimientos y actividades que no se pueden observar
directamente

B Un cuadro amplio de una gama de escenarios, situaciones o
personas. Sirve para estudiar un numero relativamente grande de

. 113
personas en un lapso relativamente breve”

Otra de las razones por las cuales se ha elegido esta modalidad radica en que,
como dice el mismo documento, se busca “esclarecer una experiencia humana

subjetiva”.™

El guidn de las entrevistas realizadas es el siguiente:

¢Cudndo se genera la necesidad de insertarse en la web social?

¢En qué redes tienen presencia?

¢Qué objetivos se plantean o resolver a través de dicha insercion?

¢Qué funciones realizan a través de la Web 2.0?

¢Cudl es el rol del sitio web en el esquema de las redes sociales?

cQuién/es se encargan del manejo de estas herramientas? (Facebook, Twitter,
Blogs, etc)

¢Como estd conformado el equipo que se encarga de manejar estas
herramientas? ¢ COmo se inserta el equipo dentro del drea de
Prensa/Comunicacion y dentro de la institucion? (Relacion con otras dreas)

Sk N R

N

13 AAVY; “Al abordaje de las organizaciones”. La Plata; Documento de Catedra. Taller de Produccién de

Mensajes. Facultad de Periodismo y Comunicacién Social. Universidad Nacional de La Plata. 2008. Pag.
29
" Ibidem
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8. (Tienen un Community Manager/s? De ser asi, se dedica/n exclusivamente a
esa funcion y las complementa con otras?

9. ¢Como es el target de personas al que apuntan dirigirse con cada una de las
herramientas? (Es decir, apuntan a la misma gente con el uso del Facebook que
con el Twitter)

10. {Como se mide el impacto de las acciones que se producen a través de estos
medios?

11. (Cémo ven al futuro del desarrollo de la web 2.0 en la organizacion a corto y
mediano plazo?

[lustracion 5: Guidn de entrevistas para las organizaciones

2. Indagar sobre el impacto que se logra mediante la gestion de la
comunicacion 2.0

La medicién del impacto de las acciones de comunicacién institucional en la
Web 2.0 es un tema pendiente en lo que refiere a la gestidn en la web. A diferencia de
lo que sucede en medios tradicionales como la TV, la Radio o los medios graficos,
donde dicho impacto se puede medir con parametros publicitarios —cantidad de
segundos de un spot en determinada emisora en determinado horario, centimetraje
de una nota en determinada pdgina de un Diario- en Internet es todo mucho mas
difuso.

“Todavia no existe una estandarizacidn de la gestién, no existe un estdndar en
la industria. [...] Entonces tenés un montdn de herramientas, pagas y no pagas, y ahi
tenés que armar tu propio modelo de medicién [..]” dice Sebastidn Paschmann,
responsable del drea de Business Development en Nextperience, agencia de marketing

.. . . 11
digital de alcance internacional. >

En por esto mismo que reviste una gran complejidad determinar parametros,
criterios concretos en referencia a lo cuales evaluar el desemplefio en la web 2.0 de
una organizacion.

En este trabajo entonces se ha determinado utilizar un concepto tomado del
Marketing tradicional, como es el benchmarking, para poder tener una aproximacion
del impacto de las acciones en la web 2.0 de las organizaciones analizadas.

La medicién del impacto de las acciones de comunicacién institucional en la
Web 2.0 es un tema pendiente en lo que refiere a la gestion en la web. A diferencia de
lo que sucede en medios tradicionales como la TV, la Radio o los medios graficos,
donde dicho impacto se puede medir con pardmetros publicitarios —cantidad de

115 Paschmann, Sebastian. Entrevista personal realizada en Buenos Aires, 02-07-2011
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segundos de un spot en determinada emisora en determinado horario, centimetraje
de una nota en determinada pdgina de un Diario- en Internet es todo mucho mds
difuso.

Se define al Benchmarking como la seleccion “de una referencia demostrada de
desempeiio en cuanto a procesos o actividades similares a los de nuestra organizacion.
Este socio de benchmarking no tiene por qué estar en la misma industria, sélo necesita

ser superior en el proceso examinado.”**

z P . .. 11
Esta técnica se divide a su vez en cuatro categorias™’:

B Benchmarking Interno: Se comparan procesos y/u operaciones hacia
dentro de una organizacion

B Benchmarking Competitivo: Se compara el desempefio de la propia
organizacién tomando como parametro otra organizacion que se
considera de la competencia, es decir, un competidor directo.

B Benchmarking Funcional o de la Industria: Se toma como comparacién
los estandares propios de la industria a la que pertenece la
organizacion, es decir, a competidores directos e indirectos

B Benchmarking General: Se compara el desempefio de la organizacién a
partir de la comparacidon con “el mejor de su clase”, es decir, la
organizacién que es lider en cuanto a las practicas que se busca evaluar,
independientemente de la industria o el pais de origen de dicha
organizacién.

En el caso del presente trabajo, se ha seleccionado por cada organizacién un
“competidor” u organizacién que estd inserta en la misma actividad o industria que las
instituciones elegidas para el andlisis.

Esto quiere decir que se ha elegido la categoria del Marketing Competitivo. La
decision se fundamentd en que es la que mejor se adapta a las necesidades de esta
exploracion, por las siguientes razones: el benchmarking interno no se adapta a las
necesidades desde el momento en que se apunta a analizar la eficacia puertas afuera

"® Mufioz Leiva, Francisco. “Benchmarking y marketing estratégico de ciudades” Trabajo de

Investigacién, Programa de Doctorado: “Técnicas avanzadas de planificacidn, gestién y control
financiero y comercial”, 2003, Universidad de Granada, Pag. 15. Disponible en formato HTML en
http://www.ugr.es/~franml/files/Bmk%20y%20mk%20estrat%20ciudades.pdf

7 Extraido del informe “Benchmarking en Argentina, realizado por la consultora BeyTech, sin fecha,

Disponible online en formato HTML en http://www.beytech.net/BenchmarkingEnArgentina.pdf y del

articulo sobre Benchmarking de Wikipedia, disponible en http://es.wikipedia.org/wiki/Benchmarking
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de cada organizacion; en cuanto al benchmarking funcional, se ha descartado porque
en algunos rubros es complejo determinar los estdndares propios de la industria a la
gue pertenece cada institucion, debido a que se necesitaria evaluar el desempefio de
un gran numero de organizaciones, algo que excede a los tiempos y necesidades; y por
ultimo, al ser una cuestién novedosa, también reviste complejidad determinar cual es
el lider a nivel nacional o mundial en cuanto a la gestion de la web 2.0, algo que, por
otra parte, cambia todo el tiempo.

En este sentido, para cada organizacidn se ha elegido un competidor natural
elegido de entre varios pertenecientes a la industria o ambito en el que se inserta cada
organizacidn. Para pasarlo en limpio, éstas han sido las organizaciones elegidas, junto
con una minima descripcion de cada una para fundamental la eleccién:

B Gobernacién Provincia de Buenos Aires: se ha seleccionado al Gobierno
de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA), por su importancia
como distrito a nivel poblacional —casi 3 millones de habitantes segun el
ultimo censo ., proximidad geogréfica y por el desarrollo de la gestidon
2.0, similar al de la Provincia de Buenos Aires.

B universidad Nacional de La Plata: La Universidad Nacional de Buenos

Aires (UBA) ha sido la institucién escogida ya que es la mds grande del
119) y por su
tradicion, por ser la Universidad nacional mds antigua después de la

pais en razon de su poblacién estudiantil (310.000 alumnos

Universidad de Cérdoba.

B Movistar: la empresa Claro, propiedad de la empresa mexicana América
Movil es la mas grande de Argentina en cuanto a cantidad de clientes,

. 12

con cerca de 20 millones. **°

B cClub Atlético River Plate: El Club Atlético Boca Juniors es conocido
como uno de los 5 grandes clubes de futbol y uno de los mas populares
del pais. Ademas, esta considerado como un referente a nivel nacional y
mundial en cuanto a su gestién de las redes sociales*

18 bortal Wikipedia; Censo Argentino 2010; [En linea]; Estados Unidos; 07/08/2011; [Citado 10-07-
2011]; Formato html, disponible en http://es.wikipedia.org/wiki/Censo_argentino_de_2010

119 portal Wikipedia; Universidades Nacionales de Argentina; [En linea]; Estados Unidos; 07/08/2011;
[Citado 10-07-2011]; Formato html, disponible en Internet en Wikipedia. Disponible en
http://es.wikipedia.org/wiki/Anexo:Universidades_nacionales_de_Argentina

120 portal Claro Argentina; “Institucional”; [En linea]; Argentina; 2011; [Citado 03-09-2011]; disponible
en Internet en http://www.claro.com.ar/wps/portal/car/pc/personas/ayuda/institucional

121 portal Cancha Llena; “Boca es el club sudamericano mas grande en las redes sociales” [En linea]
Argentina, 19/10/2011 [Citado 25-10-2011] Formato html, disponible en Internet en
http://www.canchallena.com/1415727-boca-es-el-club-sudamericano-mas-grande-en-las-redes-sociales
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B Globant: el sector IT en nuestro pais ha tenido un gran crecimiento

desde la devaluacion del peso producida en 2002 122

. En este sentido, y
si bien hay una gran cantidad de empresas de IT argentinas y de
capitales extranjeros, se ha seleccionado a Accenture 2> por ser una de

las mas representativas del sector.

B Greenpeace: Al igual que Greenpeace, la Fundacién Vida Silvestre en
Argentina es una filial de una organizacion que tiene sede en el exterior,
en este caso de la World Wildlife Fund (WWF). Mas de 40 personas
trabajan en la Fundacion, lo g la convierte en la segunda en importancia
a nivel nacional.

Si bien existe una gran variedad de herramientas libres y gratuitas para medir
el impacto de las acciones en Internet y mas precisamente en la web 2.0, se utilizardn
tres sitios, de lo cuales se obtendrdn datos cuantitativos que se pondrdn en contraste
entre la organizacién seleccionada y su correspondiente organizacion “competidora”,
para luego hacer un analisis cualitativo de dichas mediciones.

Con estas herramientas, se explorard el impacto de cada organizacién en
Twitter y Facebook primeramente, por ser ambas las redes sociales mas
representativas y masivas en nuestro pais. Luego se explorard en toda la Web por
medio de la ultima herramienta.

Los tres sitios que se utilizaran para el analisis son:

B Twitter Counter: (http://twittercounter.com): a través de esta
herramienta se medira la evoluciéon o involuciéon en la cantidad de
usuarios que son seguidores de la organizacién (followers) y los que son
seguidos por la misma (followed), como asi también la evolucién en la
cantidad de tweets

B wildfire Social Media Marketing (http://monitor.wildfireapp.com): por
medio de este sitio se hard un seguimiento similar al de la herramienta
anterior, pero en referencia a los seguidores (Fans) que cada
organizacidén tiene en Facebook.

122 bortal CESSI Argentina; “La industria del software va camino a un record de facturacion”; [En linea];

Argentina; 29/08/2011; [Citado 03-09-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.cessi.org.ar/ver-noticias-it-sitio-%7C-la-industria-del-software-va-camino-a-un-record-de-
facturacion-333

123 portal Accenture Argentina; Sin titulo; [En linea] Estados Unidos; 07/04/2011 [Citado 03-05-2011];
Formato html, disponible en Internet en http://www.accenture.com/ar-es/Pages/index.aspx
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B Social Mention (http://www.socialmention.com): esta herramienta
permite -mediante el ingreso de palabras clave como en cualquier otro
buscador- medir las menciones que tiene una marca, organizacién o
persona, segun el caso. Social Mention mide la Fuerza — “Strength”,
medida a partir de la cantidad de menciones de el criterio ingresado en
las ultimas 24 hs-; Sentimento —“Sentiment”, en relacién a la cantidad
de menciones negativas por cada positiva-; la Pasién —“Passion”,
medido a partir de la cantidad de veces que los mismos usuarios hablan
sobre el término, es decir, el indice subira si existe un grupo pequeno de
personas que mencionen el término y el mismo descenderd si cada
mencion esta hecha por un autor diferente; y por ultimo el Alcance —
“Reach”, que equivale al numero de usuarios Unicos que mencionan el
término dentro del total de menciones-.

Por ultimo, se utilizard una herramienta propia a través de la cual se evaluard la
cantidad de comentarios, cantidad de usuarios que hicieron click en “Me Gusta” y
actualizaciones compartidas en Facebook, y cantidad de Retweets (RTs) en Twitter.
Mediante estas simples estadisticas se puede tener una idea impacto y el poder de
conversacion que se genera a partir de una actualizacién en cada perfil de red social de
cada organizacion.

En este caso se utiliza un cuadro de similar apariencia y contenido al utilizado
para responder al objetivo anterior, pero apuntado en cambio con criterios
relacionados con las relaciones de intercambio que se producen entre las
organizaciones y la comunidad que las sigue en las redes sociales.

El cuadro es el siguiente:

Red Social Variable Calificacion

Facebook (Fan Page) | Cantidad de Comentarios en las ultimas 5 12345
publicaciones (1-ninguno; 2- entre 1 0 2
comentarios; 3- entre 3 y 5 comentarios; 4- entre
5y 10 comentarios; 5- Mas de 10 comentarios)
Cantidad de “Me Gusta” en las ultimas 5 12345
publicaciones (1-ninguno; 2- entre 1 0 2; 3- entre
3y5; 4-entre 5y 10; 5- Mas de 10)

Cantidad de veces que otros usuarios 12345
compartieron el contenido publicado en el Muro
de Facebook de la organizacién en las ultimas 5
publicaciones (1-ninguna; 2- entre 1 0 2; 3- entre 3
y 5; 4- entre 5y 10; 5- Mas de 10)

Promedio

Twitter Cantidad de veces que se retweeted (RT) los 12345
ultimos 5 tweets (1-ninguno; 2- entre 1 0 2; 3-
entre 3y 5; 4- entre 5y 10; 5- Mas de 10)
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Promedio

Promedio Total

llustracién 6: Cuadro de analisis de impacto en redes sociales

Otra de las cuestiones claves a analizar es el posicionamiento de cada
organizacién en buscadores, particularmente en Google, Bing y Yahoo!, que

concentran el mayor nimero de busquedas en Internet a nivel global.124

Se denomina “indexacion” a “la accién de los buscadores de registrar
ordenadamente la informacién que se encuentra en la Web. Para que sea posible, se
utiliza un robot, que es una especia de programa, destinado a rastrear los sitios y a

. . . 12
incorporar lo que considera interesante a la base de datos de su buscador” >,

Alli radica la importancia que tiene la indexacién, ya que es la Unica manera de
gue el sitio web aparezca en los buscadores, entre los primeros resultados de
relevancia. “Toda pagina que el robot no haya rastreado ni indexado, no figurara en los

P 126
resultados de la busqueda”

Segln Alberto Arébalos y Gonzalo Alonso, la mejor manera para que los
buscadores indexen correctamente el contenido del sitio es la correcta utilizacion de
las herramientas de programacion.

En este sentido, el equilibrio entre los lenguajes HTML™, XML'?®, Flash'® y
AJAX™. El error méas comun es el exceso en la utilizacion de estos dos ultimos
lenguajes, los cuales crean una gran interfaz de usuario y un alto impacto visual, pero
“todo el contenido del sitio se encuentra en una misma URL y el robot de Google no

2% portal Statscounter; “Bing overtakes Yahoo! globally for first time”; [En linea]; Estados Unidos; 01-03-

2011; [Citado 31-10-2011]; Disponible en inglés en http://gs.statcounter.com/press/bing-overtakes-
yahoo-globally-for-first-time.

125 Arébalos, Alberto y Alonso, Gonzalo; “La Revolucion Horizontal”, 1ra Edicién Buenos Aires, Ediciones
B Argentina, 2009. Pag. 109

2% |bidem. P4g. 110

Ibidem. Pag. 21

128 Extensible Markup Language, en espaiiol lenguaje de anotacion extensible, XML es un lenguaje que

127

cambia el paradigma de programacién: de basada en las funciones u objetos a la programacién basada
en el documento. Extraido de Portal Geneura; “Introduccion al lenguaje XML”; [En linea]; Espaiia;
10/11/2004; [Citado 03-09-2011]; Formato html, disponible en Internet en http://kal-
el.ugr.es/~jmerelo/xml/

2% Flash es un programa de creacion de animaciones de disefio vectorial muy utilizado en el disefio de
los sitios web. También se utiliza en la reproduccion online de videos, como sucede con YouTube

130 “Tecnologia para construir paginas web dinamicas del lado del cliente.” Disponible online en Portal
Wikipedia; Ajax Framework ; [En linea]; Estados Unidos; 07/08/2011; [Citado 10-07-2011]; Formato
html, disponible en http://es.wikipedia.org/wiki/Ajax_framework
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puede reconocer las posibilidades de navegacién del usuario ni el contenido que alli se
publica”, con lo cual el buscador no indexard de manera correcta al sitio y el mismo
seguramente no figurard entre los primeros resultados de las busquedas de los
usuarios.

Lo que se hard entonces es una busqueda en Google y Yahoo! utilizando como
palabras claves simplemente el nombre de cada organizacion, para visualizar en que
puesto figura cada sitio institucional. Con esta informaciéon se complementara el
analisis realizado previamente.

En este caso no se efectuard una comparacion con la competencia —
benchmarking- ya que se considera como criterio necesario solamente la posicién que
la organizacion tiene segln cada buscador.

3. Establecer cudles son las principales actividades que las instituciones
analizadas realizan a través de la Web 2.0

Para la realizacién de este objetivo se realizardn encuestas destinadas a ser
respondidas por personas que se encuentren a cargo del area de
comunicacion/marketing/relaciones publicas de diversas instituciones —normalmente
lamados DIRCOMs-, o cualquier otra area responsable de la comunicacidn,
especialmente la comunicacion digital.

Los/as encuestados/as deberdn elegir entre las siguientes opciones, extraidas
del trabajo “Marketing en Medios Sociales” de la consultora espafola Territorio
Creativo™":

B Branding (refuerzo de Marca).

M Relaciones Publicas

B Generacién de Leads (oportunidades comerciales).
B Investigacion de mercados.

M Fidelizacién de clientes.

B Insercién de publicidad en medios sociales.

131 . . . . . .
Portal Territorio Creativo; “Marketing en Medios Sociales. Como usan las empresas los Blogs vy las

Redes Sociales”; [En linea]; Espafia; 07/04/2011; [Citado 03-05-2011]; Formato html, disponible en
Internet en http://www.box.net/shared/z4prgbczkx
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B Trabajo colaborativo.
B Atencidn al Cliente
B Comunicacién Interna
B Venta Online

M otra

A diferencia de los objetivos 1 y 2, en este caso, el numero de personas que
serdn encuestadas excederad a las nueve organizaciones seleccionadas en un comienzo.
Esto se debe a que para responder a este interrogante no se busca un analisis
pormenorizado y en profundidad por parte de los encuestados, sino una primera
aproximacion que, en la globalidad, pueda dar cuenta de las actividades que las
instituciones realizan a través de las nuevas tecnologias.

Una encuesta “es un conjunto de preguntas para conocer la opinién global y
segmentada sobre diferentes temas que se aplica a un grupo de personas organizado a
modo de muestra. Una muestra es un subconjunto de todas las personas cuya opinion

. 132
nos interesa conocer.”

En este caso, la muestra consiste en, dentro de conjunto total de personas que
forman parte de una organizacion, el subconjunto de personas que es responsable o
integrante de las areas de comunicacién, prensa, marketing, publicidad, relaciones
institucionales y relaciones publicas.

Existen diversos modos de recoleccion de datos y las encuestas se pueden
P P . . 133 . .
clasificar segun este criterio.™" Las principales son:

B Encuestas telefénicas: utilizadas normalmente cuando los cuestionarios son
cortos, cuando es necesario obtener resultados oportunos o cuando las
personas se encuentran a grandes distancias geograficas.

B Encuestas en persona: suelen realizarse en lugares de residencia, lugares de
trabajo o incluso en la via publica. Suelen ser mas utiles cuando los
cuestionarios son largos.

B Encuestas electrénicas: estas se suelen enviar a través del correo electrénico o
sino colocadas en sitios web.

B2 AAVV; “Al abordaje de las organizaciones”. La Plata; Documento de Catedra. Taller de Produccion de

Mensajes. Facultad de Periodismo y Comunicacion Social. Universidad Nacional de La Plata. 2008. Pag.
31
" |bidem
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Las encuestas, a su vez, pueden disefiarse a través de cuestionarios abiertos o
cerrados. *

Los cuestionarios abiertos se utilizan cuando se busca que el entrevistado se
explaye sobre determinada cuestion, similar a lo que ocurre con las entrevistas. En
este sentido se busca conocer “los sentimientos, opiniones y experiencias
generales”*® de las personas encuestadas.

Los cuestionarios cerrados, por el contrario, limitan el nimero de respuestas
posibles a la persona encuestada, ya que debe elegir entre las respuestas disponibles,
las cuales son prefijadas con anterioridad.

Con el fin de darle respuesta a este objetivo, se ha decidido realizar encuestas
por correo electrénico y personalmente con cuestionario cerrado.

Se ha elegido adoptar estas dos modalidades ya que las consideramos
complementarias, tanto en cuanto a sus ventajas como a sus desventajas. Las
encuestas electrdnicas tienen como ventaja que los encuestados no tienen necesidad
de responder los cuestionarios en el momento —como si sucede con las encuestas
personales y telefénicas- y también por su bajo costo. Como contra, las encuestas
electrdnicas suelen tener una elevada tasa de no respuesta, es decir, que del total de
cuestionarios enviados, suele ser un pequefio porcentaje las que son contestadas.

Esta desventaja busca contrarrestarse con la realizacion de encuestas
personales, las cuales seran entregadas en mano en distintos congresos o jornadas que
agrupen a responsables de comunicacién.

Otra manera de disminuir la elevada tasa de no respuesta que caracteriza al
envio de encuestas por e-mail, es recurrir al contacto de los encuestados a través de la

3¢ Esta red social de trabajo tiene una orientacion profesional,

red social LinkedIn
diferente al resto de las redes sociales popularmente conocidas, con lo cual se
considera que las personas contactadas tendran una mayor inclinacion a responder el

cuestionario.

Justamente refiriéndonos al cuestionario, éste sera cerrado en sus dos primeras
preguntas ya que no se buscara que los encuestados se explayen demasiado sobre las
principales funciones que realizan a través de la web 2.0, sino que alcanza con que
elijan una o varias opciones de las posibles.

B4 |bidem. P4g. 32

Ibidem. Pag. 33
® www.linkedin.com
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Mads allad de lo anterior, si se hara una ultima pregunta abierta, a través de la
cual se busca que los encuestados se expresen todo lo que consideran necesario a fin
de poder tener una primera aproximacion al por qué de la imposibilidad en primera
instancia de utilizar las herramientas de la web 2.0 para determinada actividad.

El cuestionario tendra el siguiente aspecto:

Sexo Femenino (01) Masculino (02)
Edad Entre 18 y 25 (01) ‘ Entre 26 y 35 (02) Entre 36y 45 (03) ‘ Mas de 46 (04)
Profesion
Tipo de Organizacion Privada (01) ‘ Publica (02) ‘ Civil (03) ‘ ONG (04) ’ Otra (5)
Rubro de la Organizacion
Cargo

Interior de la Prov. De Bs. | Interior del Pais
Ubicacion de la Organizacion CABA (01) Gran Bs. As. (02) As. (03) (04)

éCudles de las siguientes actividades realiza su organizacion a través de la Web 2.0? Puede elegir todas las
opciones que desee

[0 Branding (refuerzo de Marca) (01) [J Insercion de publicidad en medios sociales
(06)

[0 Relaciones Publicas (02) [J Trabajo colaborativo entre las distintas areas
(07)

[0 Generacion de Leads (oportunidades O Atencion al Cliente (08)

comerciales) (03)

Investigacion de mercado (04) Comunicacion Interna (09)
0 Fidelizacién de clientes (05) 0 Venta Online (10)

[0 Otra (especifique)

O
O

¢Cudles de las siguientes actividades le interesaria que su organizacion realice en un futuro a través de la Web
2.0? Puede elegir todas las opciones que desee

[0 Branding (refuerzo de Marca) (01) [0 Insercion de publicidad en medios sociales
(06)

0 Relaciones Publicas (02) [0 Trabajo colaborativo entre las distintas areas
(07)

[0 Generacion de Leads (oportunidades (0 Atencion al Cliente (08)

comerciales) (03)

Investigacion de mercado (04) Comunicacion Interna (09)
0 Fidelizacién de clientes (05) O Venta Online (10)

0 Otra (especifique)

O
O

¢Cudl es la razon por la cual su organizacion no realiza actualmente dicha actividad? Por favor expldyese todo lo
que considere necesario




llustracién 7: Encuesta a organizaciones

Por ultimo, se complementaran las encuestas realizadas via electrénica vy
personal con una encuesta distribuida a través de Facebook y twitter, las cuales tienen
la ventaja de poder ser facilmente compartidas y distribuidas entre los contactos que
cada persona a la que se envia el cuestionario tiene como amigos o seguidores en
dichas redes sociales.

En el caso de Facebook, la propia red social provee una herramienta a través de
la cual se puede realizar una pregunta con opciones y enviarla a todos los contactos,
los cuales a su vez pueden reenviarla a los suyos, de manera de generar una
viralizacion.

En Facebook, sin embargo, sélo se permite que los usuarios elijan una opcidn
de las posibles.

Twitter, en cambio, no brinda la posibilidad dentro de su interfaz para poder
realizar cuestionarios, pero si existen otras aplicaciones mediante la cuales se pueden
Inl37 ya

gue es la que ofrece una mayor variedad y flexibilidad en cuanto a la eleccidn del tipo

confeccionar. De todas las disponibles, se selecciond la herramienta “twtpol

de encuesta.

Tanto twitter como en Facebook se realizard un cuestionario de una sola
pregunta, la cual tendrd el siguiente aspecto:

De las siguientes actividades ¢ Cudl es la que lleva a cabo principalmente su organizacion a través
de la web 2.0? Por favor elija sélo una opcion

Branding (refuerzo de Marca).

Relaciones Publicas

Generacion de Leads (oportunidades comerciales).
Investigacion de mercado.

Fidelizacidn de clientes.

Insercion de publicidad en medios sociales.

Trabajo colaborativo entre las distintas areas

57 http://twtpoll.com

71




[lustracién 8: Encuesta a organizaciones

4. Determinar cuales son las ventajas reales de utilizar la Web 2.0 como
una herramienta a la hora de pensar en comunicacién institucional.

Para responder a este objetivo se realizaran entrevistas individuales en
profundidad, ya sea personalmente o a través de cualquier otro soporte -como
puede ser correo electrénico o teléfono- a especialistas en comunicacion
institucional, comunicacién digital, marketing digital y cualquier otra disciplina
relacionada con la tematica.

Se eligido esta modalidad debido a que es la mas indicada para que los
especialistas se explayen acerca de los conceptos que vierten en sus respuestas
sin necesidad de atenerse a una responder en base a un numero de respuestas
posibles, como puede ser una encuesta.

El guidn de las entrevistas con los especialistas es el siguiente, si bien en
ocasiones hubo modificaciones se agregaron o quitaron preguntas en funcién
de lo que exigia cada conversacion:

¢En tus propias palabras qué es la web 2.0 y cuales son los cambios de fondo
que plantea este nuevo entorno?

éCudles creés que son las ventajas reales de utilizar la Web 2.0 como una
herramienta a la hora de pensar en comunicacion institucional? ¢Podria
enumerarlas?

éCreés que en la Argentina las distintas empresas, organizaciones e
instituciones le prestan la debida atencion a este nuevo entorno?

En referencia a las organizaciones que si la utilizan élo hacen explotando toda la
potencialidad de este medio o repiten formulas de los medios tradicionales?

¢Cudles son los errores mds comunes y los que no deben cometer las
organizaciones cuando abordan la comunicacion digital?

¢Cudles son a tu criterio las funciones principales que llevan a cabo las
organizaciones a través de la web 2.0? (fidelizacion, atencion al cliente,
branding, comunicacion interna, RRPP, colaboracion, investigacion, etc)

Habitualmente se cree que las organizaciones del sector privado son las que
mejor se adaptan a los cambios y al uso de las nuevas tecnologias, en
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comparacion con las pertenecientes al sector publico o al tercer sector
¢Coincidis con esta afirmacion?

8. ¢Qué perspectivas crees que se abren de cara al futuro en el uso de la web 2.0
en la comunicacion de las organizaciones? ¢Qué rol ocupard la gestion de la
web 2.0 en las organizaciones en un corto y mediano plazo?

9. Lainsercion de las nuevas tecnologias implica la apertura de un nuevo mercado
laboral para los estudiantes y profesionales de la comunicacion. Como docente
Universitario, écreés que la Universidad estd actualmente preparada para
formar profesionales que se puedan insertarse en dichos espacios?

[lustracién 9: Entrevista a especialistas

5. Establecer si existen diferencias significativas entre la implementacion
de espacios de interaccion en Internet de acuerdo a si las
organizaciones son publicas, privadas u ONGs.

Como se dijo en un apartado anterior, seran sujeto de andlisis para los
primeros dos objetivos de este trabajo dos organizaciones publicas, dos
privadas y dos civiles u ONGs.

En este caso se realizard una comparacion entre los resultados arrojados
en dichos objetivos en relacién a si existe o no una implementacién sistematica
de las herramientas 2.0 y a cual es la eficacia de dicha implementacién.

Para esto, se confeccionardn cuadros de doble entrada en el que seran
ubicados los numeros arrojados por los andlisis cuantitativos de ambos
objetivos. El cuadro podra ser visualizado en la seccién anexos.

Ademas de la comparacion entre la informacion extraida mediante este
método cuantitativo, se efectuard un andlisis pormenorizado desde la
comparacion arrojada por los métodos de recoleccidon de datos cualitativos que
fueron realizados para contestar los primeros dos objetivos de esta
investigacion. De esta manera se complementaran ambas comparaciones con
el fin de hacer mas rico el andlisis.
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Implementacidn Sitios Web

Informacién |Servicios |Participacion|Multimedialidad |Multisoporte |Usabilidad |Personalizaciéon |Acceso y|Total
institucional recuperacion
de la
informacién
Organizaciones |UNLP
Publicas Gobierno
PBA
Total
Organizaciones |Globant
Privadas Movistar
Total
Organizaciones |CARP
civiles/ONGs Greenpeace
Total

[lustracién 10: Cuadro comparativo de analisis de los sitios web

No estd de mads aclarar que no se pretende ser concluyente con la

respuesta a este objetivo, es decir, no se pretende definir cabalmente que

diferencia existe entre cada tipo de organizacion en cuando a su gestién de la

comunicacidn 2.0, sino que lo que se busca es tener una primera conclusién al

respecto,

profundidad.

algo que pueda

ser

posteriormente estudiado con mayor

Implementacidon Redes Sociales
Facebook | Twitter Canal  de | Flickr Total
YouTube

Organizaciones | UNLP
Publicas Gobierno

PBA

Total
Organizaciones | Globant
Privadas Movistar

Total
Organizaciones | CARP
CiViIeS/ONGS Greenpeace

Total

llustracion 11: Cuadro comparativo de analisis de las redes sociales

Eficacia Redes Sociales

Facebook | Twitter Total
Organizaciones Publicas | UNLP
Gobierno
PBA
Total
Organizaciones Privadas | Globant
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Movistar
Total
Organizaciones CARP
civiles/ONGs Greenpeace
Total

[lustracién 12: Cuadro comparativo de analisis de eficacia
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ETAPA ANALITICA



Capitulo IV: ETAPA ANALITICA: éCOMO SE UTILIZAN LAS
NUEVAS TECNOLOGIAS EN ORGANIZACIONES E INSTITUCIONES
ARGENTINAS?

“En los viejos tiempos, las conversaciones con nuestros pares permanecian en el
dmbito privado; hoy, las opiniones y experiencias son compartidas a nivel mundial.
Nunca antes habiamos sido expuestos a tantas opiniones y recomendaciones, que
provienen hasta de gente desconocida, sin tratarse de personas expertas ni
reconocidas socialmente” Gonzalo Alonso y Alberto Arébalos

é¢Por qué una organizacion deberia gestionar su comunicacion

digital? Las ventajas segun la opinién de los especialistas

Mucho se habla en la actualidad sobre la supuesta necesidad que tienen las
organizaciones para adentrarse en el mundo de la web 2.0. El imperativo que se
traduce en la frase “hay que estar” muchas veces hace que se cometan errores por no
entender cuales son los verdaderos beneficios de dicha insercion.

En este apartado, y con las distintas opiniones de personas especialistas en la
tematica buscamos hacer una sintesis de cuales son las ventajas reales de gestionar la
comunicacién digital de una organizacion. En primer lugar se explicardn cada uno de
los beneficios y sus caracteristicas, de acuerdo a las distintas opiniones, para luego
agruparlas y analizar cada una a modo de conclusion.

Rapidez, sencillez y economia de recursos

Daniel Ivoskus es actualmente Concejal del Municipio de General San Martin y
docente universitario. Si bien la politica es su actividad principal, es considerado un
referente en lo que respecta a la consultoria politica relacionada a las nuevas
tecnologias. Ivoskus resalta a la sencillez como la principal ventaja que justifica la
insercidn de una organizacion o un politico en la web 2.0. Segun el autor “cada vez mas
ciudadanos se informan a través de las nuevas tecnologias” y las organizaciones
pueden estar comunicados con los mismos “de manera muy sencilla, a un solo clic”.
También destaca la economia de recursos como otra de las ventajas, ya que este
vinculo se puede producir “a un costo muy bajo”.
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Federico Rey Lennon es Doctor en Comunicacidn Publica por la Universidad de
Navarra, docente en la Universidad Austral y Del Salvador y Director Asociado de la
consultora Newlink Group. Segun Rey Lennon, las organizaciones pequefias son las
principales beneficiarias de las virtudes de la web 2.0. “Yo tengo la sospecha que para
una pyme de Crespo esas herramientas pueden ser muchisimo mas potentes que para
una gran organizacién, porque la grande puede comprar una campana en television y

7138

los grandes medios afirma.

Rey Lennon cita una situacién concreta: “En La Nacion una pagina vale 100 mil
pesos. Con ese dinero podés hacer una campana durante un afio entero en los medios
sociales, y una campana importante, ya que es un sélo golpe contra 365 golpes. Es eso,
y tiene mucho mas impacto para el duefio de la Pyme de Crespo que para Unilever,

gue puede estar en todos lados.”**?

“El multimedia, la ubicuidad, la velocidad, la colaboracién, y la participaciéon”
son las caracteristicas principales de la web 2.0, segun Lucas Lanza quien, como
Ivoskus, es especialista y consultor en comunicacién politica y nuevas tecnologias.
Lanza lo define principalmente como un nuevo canal en el que la gente estd, un nuevo
“espacio publico” y eso por si sélo justificaria la insercién de cualquier organizacién en
la web 2.0.

Las organizaciones y su comunidad en el mismo plano

La colaboracion es a su vez uno de los aspectos centrales para Pablo Carrefiio,
fundador de la consultora NETEC —Negocios Tecnoldgicos-, consultor y especialista en
Social Media. Carrefio habla de la colaboracién que muchas organizaciones requieren
de la comunidad que la sigue en los medios sociales con el objetivo de “alimentar lo
que es mas importante que es el contenido que se trata de subir”. Esta colaboracidon se
produce a su vez en un contexto en el que las organizaciones y los ciudadanos se
encuentran en un plano de igualdad de manera que la web 2.0 tiene un potencial
importante “a la hora de [las organizaciones] ponerse a la par de quienes forman su
comunidad, ya sea clientes, proveedores o gente que trabaja en la organizacion”

“La comunicacién baja a las organizaciones a un nivel que no tenian antes,
cuando las organizaciones estaban alld arriba y la comunidad por debajo” agrega
Carreiio, quien afirma también que lo mas valioso es que la comunicacién entre las
organizaciones y la comunidad ya no se da “de un solo lado”, es decir, desde las

138 . ; . . .
Rey Lennon, Federico ; “Las empresas comenzardn a orientarse hacia las redes sociales”; Portal Rey

Lennon Observer “; [En linea]; Argentina; 22/06/2011; [Citado 27-07-2011]; Formato html, disponible en
Internet en http://reylennonobserver.blogspot.com/2011/06/las-empresas-comenzaran-
orientarse.html
" |bidem
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primeras hacia la segunda, sino que la comunidad ahora también tiene la posibilidad
de hacer llegar sus comentarios, dudas, reclamos y demas a las organizaciones.

Maximiliano Bongiovanni, quién es Licenciado en Comunicacién Social,
Magister en Comunicacién Institucional y especialista en nuevas tecnologias, destaca
como principal ventaja “el didlogo y el conocimiento de los publicos”, que va de la
mano con lo que Carrefio explica como la posibilidad de informarse sobre lo que
piensa la comunidad que sigue a una organizacién en las redes sociales.

“No vivimos mas en un mondlogo publicitario. Cada vez confiamos menos en
los avisos publicitarios, estos cada vez tiene menos impacto en la audiencia [...] A partir
de determinado momento empezamos a confiar en gente que no conocemos [...]
Nosotros somos prosumidores, la contraccidn entre consumidores y productores.

14 .
7140 Es por eso que segun este

Gente que le agrega valor a lo que alguien produjo [...]
especialista, todas las organizaciones estan en las redes sociales, porque lo mas
probable es que haya alguien que publique un comentario, suba una foto, un video o

haga algun otro tipo de mencidn a nuestra organizacién.

“Empezamos a confiar en extrafios y por mds que nosotros [las organizaciones]
no estamos enterados y nos hagamos los distraidos la gente va a hablar de nosotros.
Entonces ¢Quién se va a animar a decir que no quiere estar? Por lo menos de curioso
quiero estar enterado de lo mal que hablan de mi, porque es la Unica forma de

»141

corregirlo”™"" concluye Bongiovanni.

La escucha atenta de los publicos

En este sentido, Sebastidan Paschmann cree que esta escucha atenta de la
comunidad que sigue a una organizacion conlleva a la principal ventaja de la insercidon
de la misma en las redes sociales: la posibilidad de innovacién. Segin Paschmann, “hoy
por hoy, si vos no innovas en tu negocio, o mas probable que te ocurra es que venga
alguien que si innove y te destrone”. En este sentido, para este especialista, el futuro
de cualquier organizacion estaria atado indefectiblemente a la escucha que pueda
hacerse del mercado, posibilidad que brinda la web 2.0.

Ricardo Palmieri es Licenciado el Publicidad, Magister en Comunicacién vy
especialista en Marketing y redaccion publicitaria y redaccién en redes sociales. Segun
este especialista, la principal ventaja de la Web 2.0 es que se puede lograr a través de
la misma una comunicacién “de uno a muchos, que al mismo tiempo no deja de ser de
uno a uno”. Palmieri se refiere a que, a diferencia de la publicidad tradicional, donde

140 Bongiovanni ,Maximiliano; “La web 2.0 y la comunicacidn institucional”; Conferencia en la
Universidad de Palermo, Ciudad Autdnoma de Buenos Aires, 22-09-2010
141 ,
Ibidem
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las personas muchas veces no tienen el mas minimo interés en los avisos a los que son

|ll

expuestos como tampoco se puede asegurar que el “target” sea el correcto, en las
redes sociales las personas eligen “seguir” o ser “admiradores” (fans) de las
instituciones. “En las redes sociales yo sé que al gente si mira lo que se publica y que

cada vez tiene mayor interés porque lo considera un medio personal”.

Palmieri, ademas, nombra otras dos ventajas: la primera es la rapidez con la
qgue se puede responder, sobre todo en contextos de crisis relacionada con una
institucion o con el sector o ambito en el la misma desarrolla su actividad; y la segunda
es la transparencia, ya que segun éste autor “la gente va a tener que ser mas sincera
gue nunca y lo mismo las empresas, instituciones y los organismos de gobierno. Ya no
hay mas lugar para el ocultamiento y la mentira en ninguno de ellos”. En ultima
instancia, esta “transparencia” genera para Palmieri un “mayor vinculo” entre las
organizaciones y la comunidad.

Superar el paradigma de control

Alejandro Formanchuk, por el contrario, cree que no hay una ventaja intrinseca
en la insercidn de una institucion en este entorno, es decir que no cree que sea una
cuestién vital para el futuro de cualquiera de ellas necesariamente. “A veces lo 2.0
puede traer mas problemas de lo que ya habia, por el hecho de abrir la participacién
[...] A cada organizacién primero tiene que hacer un analisis para determinar si le
conviene o no usar estas herramientas”

Formanchuk justifica su postura en la falta de preparacion de muchas
organizaciones, de lo que él llama una “Cultura 2.0”. Para este especialista, una Cultura
es 2.0 cuando la cultura de una organizacién hacia adentro cumple con las siguientes
caracteristicas:

B Apertura: en relacién con el acceso a la informacidn. Esta apertura se basa, a su
vez, en los siguientes aspectos:

® Transparencia: Tiene que haber transparencia de la informacién, es
decir, se tiene que saber donde estd ubicada.

® Disponibilidad: Tiene que estar disponible. Si alguien no me lo da no
importa, en algin lado lo voy a encontrar.

® Veracidad: la informacidn tiene que ser veraz, porque es muy fécil que
la mentira quede en evidencia.
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® Pparticipacion: Hay una cultura que lo que en cierta medida impulsa es
gue todos puedan participar en el acceso, en la discusién, en la
construccion, en la reelaboracidn.

® Acceso igualitario: Acceso igualitario a la informacién disponible.
® Colaboracién: La construccion esta en la colaboracién.

® Escucha: voluntad de escuchar. Si una empresa no escucha, con el
correr del tiempo la gente va a dejar de comentar. Voluntad de
escuchar lo bueno y lo malo.

® Capacidad de responder: Porque es el gran problema de las redes
sociales cuando uno las abre hacia afuera. Si uno abre un montoén de
canales pero después no puede dar respuesta no sirve. Es necesario el
dialogo. Es lo mismo que uno se siente a tomar un café y el otro no te
responda.

® Voluntad de hacer algo con eso que se escucha: Incluso decir “esto no
se puede hacer”, pero es la voluntad, sino no se abre el dialogo.

M Flexibilidad: Es una dindmica mas participativa y plana. En cierta manera
trastoca el organigrama. Viene a romper con un organigrama establecido. Es
como un blog: a quien se lee mas, al que tiene un cargo importante en un
medio o al que a mi me gusta? Es una jerarquia plana. Ahi se acabo la jerarquia,
hay una meritocracia en cierto punto.

® |nteraccion sin jerarquias: Ya no hay un filtro del medio. Lo que tenés es
un acceso igualitario en forma de red adonde vos quieras sin que nadie
te este censurando. Vos podes publicar lo que quieras dentro de ciertos
codigos que cada sitio o cada plataforma social establece.

® Reduccién del Control: En una cultura 2.0 hay reduccién del control.
Porque antes si yo gestiono 1.0 una red interna, se publica lo que yo
quiero. Ahora si abro un canal 2.0 se van a decir cosas que quizas yo no
quiero pero la gente si quiere hacerlo. Entonces ahi se me acaba en
control. El sociélogo Manuel Castells dijo en una charla “Siempre que
doy una charla me preguntan como se puede controlar lo que se publica
en internet. Y esa es la Unica pregunta que internet no admite”.
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Entonces, si vamos a armar algo 2.0, se achica la voluntad de control,
que es algo a lo que hay que estar dispuesto.

® |nterés genuino: Tiene que haber entonces un interés genuino en que la
gente genere, enriquezca, discuta, borre, reinterprete el material.

® Construccion colaborativa: Acd vuelve a entrar la tangente de la
142

construccion colectiva, de la cultura wiki. Es decir, esto es cultura 2.0.

El autor entonces, opina que tener una cultura 2.0 poco tiene que ver con tener

herramientas 2.0 solamente. Segun él, una empresa puede tener una cultura 2.0 sin

invertir en dichas herramientas, con sélo, por ejemplo, reunir a un grupo de personas

para que opinen sobre determinado tema sin jerarquias, con escucha atenta, con
participacidn genuina e intercambio.

Paschmann, por su parte, también destaca el aspecto cultural como posible
obstaculo en términos de lo beneficios que puede acarrear insertarse en los medios
sociales. Este especialista habla de la cultura 1.0, ligada a un paradigma de control, del
gue nada tiene que ver la cultura 2.0 de la que habla, por caso, Formanchuk. Para
empezar, sélo puede ser beneficiosa dicha insercidon si existe “una decision fuerte a
nivel alta gerencia” y no solamente que ésto represente una iniciativa de, por ejemplo,
el area y/o responsable de comunicacidon o marketing de la organizacién.

“Entonces primero tenés que convencer a la clpula. ¢Por que? Porque la base
lo mas probable es que ya esté navegando estas aguas, la base, la gente mas joven de
la organizacién, quienes estan mas en contacto con el cliente y demdas, como personas,
ya estan en las redes sociales, entonces el tema es hacer el switch en la gerencia, que
la gerencia acepte que ésta es una forma de comunicacion hacia adentro y hacia
afuera que debieran tener en cuenta [...]” agrega Paschmann.

La Web 2.0 implica riesgos

El insertarse en la web 2.0 activamente también implica, segun los
especialistas, algunos riesgos. Carrefio, que ve como una de las principales ventajas la
nivelacion entre las organizaciones y la gente, también opina que dicha accion puede
generar que la gente haga reclamos fuertes “con diferentes grados de peligrosidad
para una organizacion”.

142 . . . .
Formanchuk, Alejandro; “Cultura y Comunicacion Interna 2.0”; Conferencia llevada a cabo en la

Universidad de Palermo, Ciudad Auténoma de Buenos Aires, 22-09-2010
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Con respecto a esto, Bongiovanni afirma se debe tener en cuenta “que muchas
veces no nos gusta lo que nos dicen [a las organizaciones]”. En la misma sintonia,
Paschmann cree que siempre y cuando no se esté produciendo una situacién de crisis
para una organizacién, ésta tiene que soportar que haya gente que la critique. “Vas a
tener personas que te van a criticar, vas a tener personas que te van a apoyar y vas a
tener otras que quizds no le importa lo que hacés pero que te distribuye tu contenido”
y sefiala que existen organizaciones que tienen como objetivo ganar visibilidad en la
web social sin importar las criticas que su accionar en la misma genere. Eso si,
Paschmann aclara que esto puede darse siempre y cuando no se tengan lo que el
considera “malas practicas” en las redes.

Sino existe esta “empatia cultural” como la llama el propio Paschmann, se corre
otro de los riesgos mas comunes a la hora de gestionar la comunicacién de una
organizacién en la web 2.0, que es la de llevar a cabo practicas que no sélo no
benefician a la misma sino que, por el contrario, le puede ocasionar contratiempos
importantes. Estas practicas pueden conducir a wuna frustracion, a un
desencantamiento con los resultados de dicha gestién y posteriormente a un
abandono de la misma, lo que también implica, en palabras de Paschmann el
abandono “de una posibilidad, una posibilidad de mejora a futuro, una posibilidad de
establecer vinculos con las audiencias”.

Carrefio reconoce la dificultad que implica muchas veces el justificarle a las
organizaciones su insercion en la web social, sobre todo a las que estan motivadas por
el fin de lucro. “Si bien estan las herramientas que te definen los patrones a seguir, por
ejemplo en twitter hacer los “hashtags” o escribir de una forma, no esta estandarizado
y nadie te puede decir segui por este camino o hacé esto que a la gente le va a gustar.
[...] Es muy dificil incluso ponerse del lado de la persona que te va a contratar también
porque no le podés garantizar que el éxito sea contundente [...] y te genere resultados
econdomicos [...]".

Tanto Carreiio como Paschmann destacan el siguiente aspecto: en la industria
de la gestion de la comunicacién 2.0 no existe todavia un “estandar”. Lo mismo que
relata Carrefio lo ve Paschmann como un desafio a la hora de, en este caso, justificar a
la organizacién dicha gestién cuando la misma ya ha comenzado, es decir, la medicién

III

de resultados. Para este especialista, esto resulta util “para que el cliente también
pueda comunicar internamente que es lo que se esta haciendo, que es a veces lo mas
dificil porque como es todo tan nuevo, hay mucho prejuicio en torno a todo lo que es

la gestidn de la comunicacidn en la web 2.0”.

El publico mas tradicional, el que viene “del paradigma de comunicacion
anterior” es al mismo tiempo el mas dificil de convencer y por eso es al que se debe
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abordar “con argumentos muy sélidos, mostrar bien qué es lo que se esta midiendo,
qué es lo que se esta haciendo con lo que se mide [...]” concluye Paschmann.

Conclusion preeliminar

Si se pudiera resumir de una manera esquematica las ventajas reales de la
insercidn de las instituciones en las redes sociales segin lo que se desprende de las
opiniones y experiencias de los especialistas consultados, las mas destacadas serian las
siguientes:

B Sencillez: de manera sencilla, con solo un click de por medio, se puede
mantener una relacién dialégica con la comunidad que sigue a la
organizacién. Muchas veces no se necesitan grandes producciones ni
conocimientos especificos.

B Economia de recursos: Esta es una principal ventaja para organizaciones
que no cuentan con grandes presupuestos como para lograr una
comunicacion con su audiencia a través de los medios tradicionales. Con
el mismo presupuesto que se puede publicar en una pagina de un
medio grafico como La Nacién durante un ejemplar, se puede hacer una
campafa importante en la web 2.0.

M Ubicuidad: se puede tener conversaciones sobre temas diversos con
publicos diferentes al mismo tiempo. Por ejemplo, se puede estar
entablando una conversacion profesional a través de LinkedIn mientras
se comenta sobre un tema informal en Facebook o en twitter.

B velocidad o rapidez: la velocidad con la que se puede tanto comunicar
hacia la comunidad es valiosa sobre todo en época de crisis o cuando se
necesita informar algo al instante. Al mismo tiempo, las redes sociales,
mediante una escucha atenta, permite que las organizaciones al
instante sepan si existe algln malestar con respecto a alguna accion de
la misma o si hay opiniones criticas, como también los efectos positivos
de la misma.

B colaboracién: las organizaciones pueden nutrirse de los aportes de su
comunidad en la web 2.0. La comunidad, a su vez, puede recibir la
colaboracién de la organizacion a la hora de difundir una informacion
gue ésta considera importante.

B Participacion: las organizaciones pueden participar tanto activamente
como a través de la escucha atenta de conversaciones que se tienen
entre miembros de su comunidad.
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B Acercamiento entre las organizaciones y la comunidad (plano de
igualdad): cada organizacidn se convierte en la web 2.0 en un actor mas
dentro de una comunidad determinada, fomentando una relacién de
horizontalidad en la que la misma puede ser receptora de elogios y
criticas por igual, como cualquier otro actor. Esto provoca una sensacion
de acercamiento, de humanizacién de las instituciones, que se
convierten en pares y no en actores a los que dificilmente se pueda
llegar a influir.

B Didlogo: las instituciones interacttian, conversan con su comunidad. Ya
no existe una comunicacién unilateral y/o vertical, en la que éstas se
vinculan a la misma a través de los medios de comunicacion en forma
de publicidades o gacetillas. Existe un ida y vuelta, un feedback.

B Conocimiento de los publicos (escucha activa): a través de la escucha
activa de la comunidad, se puede lograr:

® Saber que se esta diciendo sobre la organizacién, para poder
seguir el mismo curso de accidén en caso de que la comunidad
esté satisfecha con el accionar de la misma, o corregir el mismo
en caso de que existan criticas.

® posibilidad de innovar, ya que a través de la escucha la
comunidad puede aportar valiosas ideas que pueden convertirse
en potenciales fuentes de mejoras e innovaciones en la actividad
de las organizaciones.

B Posibilidad de interactuar con un target definido a diferencia de la
publicidad tradicional, en la que tanto el publico interesado en la
organizacién como el que no tiene ningun interés en la misma es objeto
de los mismos avisos comerciales y/o informativos, en las redes sociales
se crea una comunidad de personas que tienen interés en lo que la
organizacién tiene para comunicarles, por ende mas permeable a sus
comunicaciones.

B Transparencia: debido a que cualquiera puede opinar y a que todas las
opiniones tienen en principio el mismo valor, las mentiras muchas veces
guedan expuestas ante los ojos de toda la comunidad, con lo cual las
organizaciones muchas veces optan por no mentir ni tener malas
practicas en la web. Lo mismo sucede con las préacticas fuera de
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Internet, ya que las acciones “offline” también tienen su repercusién en
el mundo online y viceversa.

A pesar de todas las ventajas descriptas mas arriba, también se desprende de
los dichos de los especialistas que la insercidén en la web 2.0 no representa por si sola
una ventaja, sino que incluso en determinadas organizaciones y bajo ciertas
circunstancias pueden resultar mas perjudiciales que beneficiosas.

Esto ocurre sobre todo en las organizaciones con estructuras muy
tradicionalistas, en las que el control representa una de sus caracteristicas principales.
El control es claramente una caracteristica que no se complementa con una hipotética
insercién en la web 2.0, ya que no hay manera de controlar lo que la gente opine sobre
una organizacién.

Producto de la posibilidad manifiesta de que cualquier persona que utilice las
redes sociales y los blogs tenga la libertad de opinar lo que sea, es que solo puede
resultar beneficiosa la insercion en la web 2.0 si los responsables maximos de la
organizacion:

M Tienen un liderazgo compatible con una cultura 2.0, es decir, de apertura,
escucha y flexibilidad, segln lo seiialado por Alejandro Formanchuk

B Son absolutamente conscientes de los riesgos que acarrea dicha insercién, es
decir, que muchas veces la organizacién sea objeto de criticas, opiniones
desfavorables y reclamos que pongan en un peligro potencial a la imagen de la
misma.

M Se hizo un pormenorizado andlisis previo para determinar si realmente vale la
penay si se estd dispuesto a correr dicho riesgo.

M si se disponen de los recursos necesarios, sobre todo en organizaciones de gran
tamafio, para “escuchar” y responder a todas las consultas, reclamos, criticas y
opiniones que se van a recibir a través de la apertura de estos nuevos canales.

La gestion de la comunicaciéon institucional en Internet, ¢es

pensada estratégicamente?

Instituciones elegidas. Fundamentacion
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Para la realizacién de una parte de este estudio se han seleccionado seis
organizaciones al azar -2 de origen privado, 2 de origen publico y 2 de origen civil/no
gubernamental- con el objetivo de enriquecer el andlisis con ejemplos de distintos
tipos de instituciones, acciéon que consideramos podia ayudar a sacar primeras
conclusiones a partir del reconocimiento de las similitudes y diferencias entre cada
caso.

Si bien las instituciones fueron elegidas, como se dijo, al azar en cuanto a su
naturaleza y en cuanto a su actividad/rubro, si se decidié que debian cumplir con la
condiciéon de que las mismas realizaran de una manera activa acciones de
comunicacién en Internet y redes sociales.

Por lo anterior, y por una cuestion de accesibilidad —sobre todo con respecto a
la posibilidad de entrevistar a los responsables de cada organizacién- es que fueron
finalmente seleccionadas. Hubo otras que fueron inicialmente escogidas pero por no
cumplir con alguna de las dos condiciones mencionadas, fueron finalmente
descartadas para su analisis.

Breve biografia de cada una de las instituciones elegidas para el analisis
Globant

Globant es una empresa que se dedica a la creacion, al desarrollo y la
evaluacidon de software para otras empresas, en su mayoria extranjeras, lo que
comunmente se llama subcontratacion o tercerizacién (en inglés outsourcing). La
compafia fue creada en Buenos Aires en 2003 por Martin Migoya, Guibert
Englebienne, Martin Umaran y Néstor Nocetti.

Desde su creacion, la empresa ha crecido casi exponencialmente en cantidad
de empleados como en su facturacion anual, hasta llegar en 2010 a los 2000
empleados con una facturacion de 60 millones de pesos.

En el medio, Globant ha obtenido diversos premios en su calidad de
“exportador de servicios”, como por ejemplo el galardén de “Endeavor Entrepreneur”
en 2005 o el premio AlwaysON 250 en 2010 por la creacion de tecnologia innovadora.

La compaiiia posee actualmente oficinas en Argentina —en Tandil, La Plata,
Cérdoba, Rosario y Resistencia dos en la Ciudad de Buenos Aires-, en Uruguay —
Montevideo-, en Chile —Santiago-, en Colombia —Bogota-, en el Reino Unido —Londres-
y en Estados Unidos —Boston y Palo Alto, California-.

Greenpeace Argentina
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Greenpeace fue fundada en el afio de 1971 en Vancouver, Canadd por Paul
Watson, Dorothy e Irving Stowe, Marie y Jim Bohlen, Ben y Dorothy Metcalfe y Bob
Hunter, a raiz de una protesta contra el Gobierno de Estados Unidos por las pruebas
nucleares que éste estaba pronto a realizar en Amchitka, una pequefia isla de Alaska.
Dichas pruebas amenazaban provocar un dafio ambiental importante debido a la gran
cantidad de colonias de aves que habitaban en dicho lugar.

El nombre original de la organizacion era “Don’t Make a Wave Comittee” y
habia sido elegido a raiz de evitar los maremotos y sismos provocados por las pruebas
nucleares.

En 1972 la organizacién ecologista adopta oficialmente el nombre Greenpeace,
una combinacién de las palabras Verde (Green) y Paz (Peace).

A fines de la misma década se unifican diversas organizaciones existentes en
Estados Unidos, Canada y Europa que funcionaban bajo el nombre de Greenpeace
pero no tenian ninguna filiacion entre si. Se forma entonces la Greenpeace
International.

Greenpeace fue objeto de atencidn de la prensa internacional a mediados de la
década del ochenta cuando su barco insignia, el Rainbow Warrior, fue hundido por la
Agencia de Inteligencia Francesa en un puerto neocelandés. En el ataque muridé un
activista de la organizacién.

Actualmente Greenpeace International cuenta con oficinas en 41 paises,
estableciéndose la sede principal en Amsterdam, Holanda

En abril de 1987 se inaugura oficialmente la primera oficina de Greenpeace en
Argentina y con el correr de los afios se convierte en la organizacion ambientalista mas
importante del pais con sede en Buenos Aires y voluntarios en Rosario, Cérdoba, Mar
del Plata y Neuquén.

La organizacién dedica gran parte de sus recursos a campanas que ellos llaman
de “cyberactivismo” en la que se busca generar conciencia a la poblacién en referencia
a tematicas ambientales, como también de sumar nuevos voluntarios.

Algunas de las campafias exitosas en las que utilizaron a Internet y a las redes
sociales fueron “El Que las Hace, Las Paga” — para que las empresas importadoras de
pilas se hicieran cargo del tratamiento de las 10 toneladas de pilas acopiadas por el
Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires- “Ley de
Bosques” — para aplicar la ley contra la emergencia forestal sancionada en 2007- y
“Riachuelo” — para obligar a los Estados de la Nacién, la Provincia de Buenos Aires y el
de la Ciudad de Buenos Aires a sanear la cuenca Matanza-Riachuelo-.
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Club Atlético River Plate

El Club Atlético River Plate se fundd el 25 de Mayo de 1901 por la fusién de dos
clubes de barrio, La Rosales y Santa Rosa, en el barrio de La Boca, Ciudad de Buenos
Aires.

En 1905 el club comienza a participar en los torneos de la Asociacién de futbol
en 1905 para en 1908 ascender a Primera Divisién. En 1920 gand su primer y Unico
titulo de la era amateur y en 1932 el primero del profesionalismo.

En 1938 River Plate inaugura su estadio definitivo, el “Monumental” en el
Barrio de Belgrano. El estadio se convertiria con los afios en cita obligada de
acontecimientos histdricos debido a su gran capacidad para albergar espectadores. Es
el estadio en el que hace las veces de local la Seleccidon Argentina de Futbol y alli se
han llevado a cabo los recitales musicales mas importantes del pais.

Con el correr de las décadas, River Plate se convirtié en una de las instituciones
mas importantes del futbol y del deporte en general en la Argentina. Segun el Sitio
Oficial, el club tiene 18 millones de hinchas y 81.000 socios143. A conseguido 33 titulos
locales, siendo el Club con mayor cantidad de campeonatos, partidos ganados y goles
convertidos del Futbol Argentino.

Sin contar el futbol, que es la actividad principal del Club, River Plate también
posee otras disciplinas deportivas como Basket, Natacién, Hockey sobre césped, Voley
y futbol de sala (Futsal). También se encuentra dentro de sus instalaciones el Instituto
River Plate, el cual funciona como centro de estudios para nivel inicial, primario y
medio.

En la actualidad, el Club se encuentra en una magra situacidn econdmica y
financiera producto de malas gestiones, lo cual derivd en una importante recaida en
los que respecta al rendimiento deportivo del primer equipo de futbol de la institucion.
Desde fines de los afios 90 que River Plate esta inserto institucionalmente en Internet y
hoy en dia también utiliza las redes sociales para dialogar e informar a sus socios, los
medios de comunicacién y a la comunidad toda.

Para citar un ejemplo, y a posteriori de que el equipo descendiera a la segunda
categoria del futbol local, el Club anuncié via Twitter, Facebook y el sitio oficial la
designacién de Matias Almeyda como nuevo Director Técnico del primer equipo de
fatbol, en lugar de enviar la informacidn a los medios de comunicacién.

Universidad Nacional de la Plata

%3 portal Club Atlético River Plate; “Historia”; [En linea]; Argentina; Sin fecha [Citado 03-08-2011]

Formato html, disponible en Internet en http://www.cariverplate.com/el-club/historia
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La Universidad Nacional de La Plata (o UNLP) se funda en 1905 por iniciativa de
Joaquin V. Gonzélez. Es la tercera universidad mas populosa de la Argentina con
90.000 estudiantes144, detras de la Universidad de Buenos Aires y la Universidad
Nacional de Cérdoba que poseen 310.000 y 114.000 respectivamente. 145 A su vez, es
la tercera mds antigua, también junto con las universidades recién mencionadas.

La UNLP cuenta con 17 facultades, con una oferta académica de 118 carreras
de grado y 166 de postgrado. Segun el sitio web de la Universidad, en los ultimos afios
18.500 alumnos ingresan anualmente, de los cuales egresan 4500.

La casa de estudios posee 5 colegios pre universitarios -Colegio Nacional Rafael
Hernandez, el Liceo Victor Mercante, el Bachillerato de Bellas Artes, la Escuela Agraria,
la Escuela Graduada Joaquin V. Gonzalez.

También dependen de la UNLP el Museo de Ciencias Naturales de la ciudad de
La Plata, un Observatorio Astrondmico, una Biblioteca Publica, una Editorial, una Radio
AM-FM, un Instituto de Educacién Fisica con un Campo de Deportes, y cuatro sedes del
Comedor Universitario, donde comen diariamente unos 4.500 alumnos. Proximamente
se habilitard ademas un albergue universitario con capacidad para 400 profesores y
alumnos.146

Ademas de la planta estudiantil, la UNLP estd compuesta por 10.900 docentes
de grado y pregrado y casi 3000 trabajadores no docentes.

Entre sus alumnos mas destacados se pueden nombrar a Emilio Pettorutti,
René Favaloro, Ernesto Sabato, Ricardo Balbin, y los presidentes Raul Alfonsin, Néstor
Kirchner y Cristina Fernandez de Kirchner147

Movistar

Telefénica Mdviles Argentina, denominada como “Movistar”, es la unidad de
telefonia moévil de Telefénica de Argentina, subsidiaria local del Grupo Telefdnica, con
sede en Espafia. Movistar surge en 2005 cuando se fusionan Unifén —perteneciente a
Telefonica- y Movicom Bellsouth.

1%% portal Universidad Nacional de La Plata; “Institucional”; [En linea]; Argentina; Sin fecha; [Citado 03-
05-2011]; Formato html, disponible en Internet en http://www.unlp.edu.ar/institucional

%5 portal Wikipedia; “Universidades de Argentina” ; [En linea]; Estados Unidos; 07/08/2011; [Citado 10-
07-2011]; Formato html, disponible en http://es.wikipedia.org/wiki/Universidades_de_Argentina
%®portal Universidad Nacional de La Plata; “Institucional”; [En linea]; Argentina; Sin fecha; [Citado 03-05-
2011]; Formato html, disponible en Internet en http://www.unlp.edu.ar/institucional

%7 portal Wikipedia; “National University of La Plata”; [En linea]; Estados Unidos; 07/08/2011; [Citado
10-07-2011]; Formato html, disponible en inglés en
http://en.wikipedia.org/wiki/National_University_of_La_Plata
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En la actualidad es la segunda prestadora de telefonia mévil del pais en cuanto
a cantidad de usuarios, con cerca de 16 millones, detras de Claro —perteneciente a la
empresa mexicana América Mévil- que tiene cerca de 20 millones.

Gobierno de la Provincia de Buenos Aires

La Provincia de Buenos Aires es una de las 24 entidades federativas -23
provincias y la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, la Capital Federal del Pais- que
componen la Republica Argentina.

Buenos Aires es la provincia mas grande en cuanto a superficie -307.571 Km2-vy
en cuanto a la cantidad de habitantes - 15.594.428 segun el Censo Nacional realizado
en Octubre de 2010-

La Provincia estd compuesta por 135 partidos o municipios, tiene su propia
constituciéon y dicta sus propias leyes a través del sistema bicameral (con el acuerdo de
las dos cdmaras) promulgadas por el poder ejecutivo, por lo tanto es auténoma. Tuvo
su primera Constitucion en 1854, reformada en 1868. Una nueva Constitucion se dicté
en 1873, con reformas tratadas en la convencidn que sesiond entre 1862 y 1889.

El 16 de febrero 1820 la Provincia de Buenos Aires se constituyd en entidad
politica auténoma designdandose a Manuel de Sarratea como su primer gobernador.

En 1826, Buenos Aires fue declarada Capital de la Nacidn, siendo asiento de las
autoridades nacionales y provinciales.

En 1880 el Municipio de la Ciudad de Buenos Aires fue declarado capital de la
Republica en 1880, con lo cual fue necesario designar una nueva capital provincial.

Esto le correspondié a Dardo Rocha, Gobernador, quien tomd posesion del
mando el 12 de mayo de 1881. Bastante antes de esa fecha, Dardo Rocha
tenia resuelto cual seria la nueva capital.

El 12 de mayo de 1882, Rocha promulgaba la Ley declarando capital de la
Provincia de Buenos Aires al Municipio de Ensenada y ordenaba la fundacién de la
ciudad que se denominaria "La Plata". La fundacidn tuvo lugar el 19 de noviembre de
1882.'*

Instituciones elegidas. Fundamentacidon

18 |nformacién extraida del Portal Oficial de la Provincia de Buenos Aires; Sin titulo; [En linea];

Argentina; 07/04/2011; [Citado 03-05-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.gba.gov.ar y del Portal Wikipedia; Provincia de Buenos Aires; [En linea]; Estados Unidos;
07/08/2011; [Citado 07-08-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://es.wikipedia.org/wiki/Provincia_de_Buenos_Aires
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Serdn analizados los sitios web y los perfiles en las redes sociales de las 6
organizaciones mencionadas anteriormente, las cuales fueron elegidas al azar, con la
Unica condicién de que debian pertenecer en igual medida al sector privado, al sector
publico y también al tercer sector -organizaciones civiles y/o no gubernamentales-.

La eleccidn de cada institucion —Club Atlético River Plate, Greenpeace, Globant,
Movistar, la Universidad Nacional de La Plata y el Gobierno de la Provincia de Buenos
Aires- se justifica debido a la actividad que cada una realiza en la web 2.0 y sobre todo
a la relevancia'®® gue tiene cada una de ellas dentro de la sociedad. Otro aspecto
fundamental fue la predisposicion que éstas mostraron para colaborar con la
investigacidn, sobre todo a la hora de dar una opinién oficial e institucional en lo que
respecta a las caracteristicas de la gestidn que cada una de ellas hace en la web 2.0,
opinién rescatada a través de la realizacién de entrevistas personales en profundidad.

Analisis del aprovechamiento de las potencialidades de las web 2.0

en los sitios web institucionales

Greenpeace

El 27 de Diciembre de 2010 Greenpeace Argentina renové su sitio web. Al ser
visitado el mismo, se podia visualizar la vieja disposiciéon del sitio que mediante una
animacién se iba quebrando como una ventana rota hasta dejar ver en su totalidad

detras del mismo al nuevo sitio.

Analisis de resultados

B Informacién Institucional

149 . . . . .
Movistar es la segunda empresa de telefonia celular en cantidad de clientes en Argentina con 16

millones; el Club Atlético River Plate es uno de los dos clubes de futbol mas importantes y populares del
pais y el que cuenta con mayor numero de socios; Greenpeace es la organizacion ambientalista mas
grande del pais y del mundo; Globant es una empresa argentina lider en lo que se refiere al desarrollo
de tecnologia de la informacidn para otras empresas; la Provincia de Buenos Aires es la mas importante
del pais en cuanto a cantidad de habitantes y superficie y la Universidad Nacional de La Plata es la
segunda universidad mas populosa del pais y una de las mas tradicionales.
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En el sitio web de Greenpeace se encuentra abundante informacién acerca de
las actividades de la organizacidn, sobre todo en relaciéon a la historia de la misma
como asi también a su actualidad.

Esto se manifiesta en las secciones en las que se puede acceder al recorrido de
Greenpeace desde su creacion contado por uno de fundadores, Rex Weyler.

La actualidad de la organizacion también tiene su espacio, ya que todas las
novedades en referencia a las diferentes campafas tienen lugar no sélo en los
apartados propios de cada una de ellas, sino también en lugares destacados de la
“home” del sitio.

En referencia a los temas destacados (Bosques, Ballenas, Contaminacidn, etc.)
se pueden encontrar informaciones detalladas sobre cada uno de estos temas, con
imagenes, links a informes relacionados, legislacion pertinente, etc.

En el sitio también encontramos acceso a datos de contacto, en el que se
incluyen direccion fisica de la organizacion, teléfono, direccion de e-mail y dias y
horario de contacto. Asi mismo podemos acceder al organigrama de la institucion,
dividido claramente por areas y con los cargos, nombres, foto y e-mail de contacto de
cada una de las personas a cargo de las diferentes direcciones de Greenpeace
Argentina.

GREENPEACE  Grocrpescs aertina. S =

[lustracién 13:
Sitio web
institucional
Greenpeace

Un argentino a bordo 5
del Rainbow Warrior Ill 58

Greenpeace celebra el compromiso asumido por Duracell

B Conace més sabre Augstros logros

Otro punto a destacar es la existencia de un apartado dedicado a las preguntas
frecuentes que aunque escueto, presenta sintéticamente la actividad de la
organizacién, su presencia global, su actualidad, su financiamiento y la posibilidad de
hacerse socio.
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Como puntos a mejorar, el sitio no posee hipervinculos a otras instituciones
relacionadas tanto con la actividad de Greenpeace como con las campaias
propiamente dichas. Tampoco se encuentra informacidon de contacto por zonas
geograficas en el sitio, aunque si se puede acceder a los mismos a través del sitio
global de Greenpeace (greenpeace.org).

El sitio tampoco posee un apartado con informacion especializada para
miembros de la institucién, sino que es la misma tanto para miembros como para
usuarios externos.

Por ultimo, cabe destacar que en casi todas las secciones del sitio podemos
encontrar un enlace a través del cual podemos unirnos a Greenpeace en calidad de
socios. Esto es de extrema importancia si tenemos en cuenta que sumar voluntarios es
una de los principales objetivos de la organizacion.

B Servicios

Pese a ser un sitio solo perteneciente a la version local de Greenpeace y no el
sitio global, destacamos como un aspecto negativo la imposibilidad de visualizar el
mismo en otros idiomas, sobre todo teniendo en cuenta la mencionada presencia
global de la organizacion (por ejemplo, un turista, una persona radicada en otro pais o
cualquier usuario extranjero podria estar interesado en las actividades de Greenpeace
Argentina y sin embargo verse imposibilitado de acceder a dicha informacion si no
sabe espanol). Tampoco podemos encontrar un calendario de eventos -aunque si se
encuentra informacién actualizada sobre los mismos- lo cual ayudaria a los usuarios a
visualizar mas claramente las actividades en funcion de las fechas en las que se llevan a
cabo cada una de ellas. No existe ninguna lista de contactos de interés -como pueden
ser blogs, sitios web de instituciones o personas especializadas, etc.- lo cual, sumado a
la falta de enlaces a instituciones relacionadas imposibilita a los usuarios a que desde
el mismo sitio puedan encontrar otros puntos de destino en los cuales encontrar
informacién relevante sobre las diversas temdticas abordadas, sobre todo para las
personas que estdn interesadas no tanto en Greenpeace como organizacién como si
quizas sobre alguna/s de sus actividades.

Un aspecto llamativo es la ausencia total de una zona de descarga, apartado
que si existia en la version anterior del sitio web de Greenpeace, en el cual se podia
descargar una gran cantidad de material multimedia.

Es digno de ser destacado la cantidad de material que podemos hallar en la
seccion prensa, desde comunicados enviados por Greenpeace a los distintos medios de
comunicacién como asi también informes y fotografias, algo que se mantiene del sitio
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antiguo. En esta secciéon también podemos encontrar una amplia informacién de
contacto de cada una de las personas que integran el centro de prensa de Greenpeace.

Por ultimo, podemos acceder a documentos legislativos relacionados con las
acciones que lleva a cabo la institucidon, como por ejemplo sobre la Ley de Bosques
26331, lo cual resulta muy util para poder llegar a estos documentos directamente y
sin la intermediacion de la organizacion.

B Participacion

La participacion es uno de los aspectos quizds menos explotados en el portal,
aungue hay algunos intentos por generarla. No existen encuestas, foros ni chats en los
qgue los que se fomente la interaccién entre los usuarios y la organizacién o entre los
mismos usuarios.

Como novedad en relacion al sitio antiguo, se puede dejar comentarios en las
notas, informaciones o noticias, lo cual no solo fomenta el debate y la participacidon
sino que ademas sirve para darle a la organizacién un mejor panorama de lo que opina
el publico online de las diferentes acciones que ésta realiza (Feedback). Las notas
también se pueden enviar por mail a otras personas que creamos que pueden estar
interesadas, lo cual es otra de las maneras en las que se puede difundir la actividad de
la organizacion y asi sumar nuevos visitantes.

No existe ningun apartado en el cual los usuarios puedan enviar sus fotos,
textos o informaciones, lo cual los involucraria mas a estos con las actividades, ya que
los convertiria momentaneamente en protagonistas en caso de haber participado o
haber presenciado alguna actividad o suceso relacionado con Greenpeace.

En relacién a la integracion con blogs, el sitio posee un blog general en el cual
se publican notas en referencia a las actividades que organizan las versiones locales de
Greenpeace en distintos paises del mundo. Este posee todos los recursos tipicos de un
blog, como la utilizacién de recursos audiovisuales, fotos, recortes de diarios, como asi
también la posibilidad de dejar comentarios en cada una de las entradas. Mas alla de
esto, no existen blogs de autor, lo cual podria ser muy rico y complementario a nivel
informativo que alguno de los personajes destacados de Greenpeace -como por
ejemplo alguno de sus fundadores- posea un blog propio referenciado en el sitio oficial
con editoriales, comentarios, impresiones, etc. que lo reflejen en su faceta personal y
no tanto desde la institucionalidad del blog oficial. Tampoco existen blogs de usuarios
gue hablen de las diferentes tematicas pero no desde la pertenencia a la organizacién
propiamente dicha.
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El sitio desde su home posee los enlaces para que los usuarios visite los
distintos espacios que tiene Greenpeace Argentina en las redes sociales -Facebook,
Twitter, Sonico y el Canal de YouTube. En cada uno de los espacios se produce la
llamada “sinergia”, ya que cada uno remite al otro formando una red: en los espacios
de Greenpeace en Sonico, Facebook y Twitter se publican la actualizacién del blog en
el cual se pueden encontrar videos que a su vez remiten a los usuarios al canal de
YouTube. Esto es muy importante porque el sitio se transforma en una Estacién
Terminal en la que se puede comenzar un recorrido por dichos espacios de manera
aleatoria y complementaria, muchas veces terminando ese recorrido en el mismo sitio
web. En el camino, se ganan nuevos adeptos en cada una de estas redes y se genera un
dialogo con ellos, lo cual los acerca a la organizacién.

B Multimedialidad

Este es sin dudas uno de los puntos fuertes del sitio, en el cual la mayoria de las
notas, noticias e informes estdan acompafiados de imagenes, fotografias, videos,
archivos de audio, galerias fotogréficas e infografias.

Todos estos recursos no solo complementan la informacién contenida en el
sitio, sino que ademas facilitan la navegacion y fomentan el interés de los usuarios -
contrariamente a lo que sucede en los sitios que solo poseen texto por ejemplo-.

B Multisoporte

Este es otro de los aspectos mas fuertes del sitio. En este sentido, se ofrecen los
servicios de newsletter o boletin por e-mail -que se caracteriza por poseer texto e
imagenes- y la posibilidad de recibir alertas por email y también enviar las noticias por
el mismo medio a otras personas.

También se ofrece la posibilidad de recibir noticias al teléfono celular, lo cual es
muy Uutil si se tiene en cuenta que el mercado de smartphones -celulares con
prestaciones similares a las computadoras personales, sobre todo en la relacién al uso

, ’ 150
Internet- esta por estos dias en aumento.

150 . . . , .
Portal Celularis.com; “El mercado de smartphones sigue creciendo”; [En linea]; Argentina;

26/07/2010; [Citado 16-08-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.celularis.com/smartphones/mercado-smartphones.php
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El sitio cuenta con el servicio de sindicacion de contenidos, mediante el cual se
hace posible enviar alertas cada vez que existe una actualizacidon en el sitio hacia
terceros a través de los lectores o agregadores o incluso hacia los dispositivos moviles.

B Usabilidad

En cuanto a la usabilidad, el sitio web cumple con los requisitos mas
importantes, que tienen que ver con la posibilidad de que la web sea visualizada
correctamente en todos los navegadores, que su disefio sea liquido -no lo afecta las
diferentes resoluciones de pantalla que pueden utilizar los usuarios-, los se distinguen
los enlaces claramente del resto del texto y la impresidn en blanco y negro es legible.
Como puntos negativos, las imagenes no estan etiquetadas, lo cual imposibilita a las

151 ;. . ,
I saber qué imagenes se le estdn mostrando y

personas con disminucion visua
tampoco se distinguen los enlaces visitados de los no visitados, lo cual sirve para que
los usuarios sepan que secciones del sitio ya han recorrido en caso de buscar alguna

informacién puntual y asi evitar entrar varias veces a la misma seccion.

B Personalizacién

Este es sin dudas el aspecto mas negativo del sitio. Si bien permite el registro
de usuarios, no hace ninguna diferencia registrarse o no, ya que no se pueden
personalizar ni jerarquizas el contenido en funcién del interés como tampoco
modificar los recursos visuales a gusto.

B Acceso y recuperacion de la informacién

El acceso y la recuperacion de la informacién es en lineas generales muy
correcto: posee hemeroteca, menu de navegacién visible en todo momento, enlaces a
contenidos relacionados, buscador con la posibilidad de hacer busquedas avanzadas y
un mapa del sitio. Como una contra podemos mencionar que no existe un sistema de
organizacién del contenido por etiquetas, lo cual ayudaria a facilitar todavia mas la
tarea a la hora de buscar una informacion especifica.

1 bortal Dr. Croxwell; “Etiqueta Alternativa para Imagenes”; [En linea]; Chile, Sin fecha; [Citado 12-09-
2011] Formato html, disponible en Internet en http://paginas-web.e-ingenieros.cl/etiquetas-
contenido.htm
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B Conclusién

Entre los puntos mas destacables del sitio de Greenpeace Argentina se
encuentran sin duda la informacion institucional, con abundante material actualizado
acerca de las actividades como asi también de la historia y el propdsito, la razén de ser
de la organizacién.

Todo esto apuntalado por una variedad y calidad de servicios importante, entre
los cuales se resalta la posibilidad de recibir alertas por e-mail y/o teléfono mavil como
asi también el servicio de prensa, repleto de informacion para periodistas y también
con clippings y recortes de medios graficos.

El sitio resalta por la cantidad de material multimedial que posee, con la
posibilidad de acceder de manera facil a imagenes, galerias fotograficas, infografias,
audios y videos -como asi también de descargarlos, como se dijo anteriormente.

La usabilidad y el acceso y recuperacién de la informacién son mas que
correctos, aungue es llamativo la no existencia de un espacio de registro de usuario
para personalizar los contenidos del sitio.

A pesar de todo lo dicho anteriormente, quizas el punto al que se le da mayor
importancia en este analisis, el de la participacidon con y entre los usuarios, es uno de
los mas pobres del sitio web de Greenpeace Argentina. Esto se hace todavia mas
evidente si se tiene en cuenta que la organizacién posee gente que esta a cargo de la
gestidon de la comunicacién de la misma en Internet, puntualmente en la web 2.0. La
posibilidad de encontrar foros, chats, encuestas, posibilidades para que los usuarios
suban contenidos, etc. es nula. Si es importante el hecho de que se pueda acceder por
medio de la home del sitio a todos los espacios de Greenpeace en las redes sociales, en
las cuales a su vez se realiza una actualizacidon constante y se produce la sinergia entre
cada uno de ellos, el blog y el sitio web.

Globant

B Informacién Institucional
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Esta categoria es quizds en la que mejor resultados arroja el analisis. Se puede
afirmar esto debido a que el sitio posee datos de contacto de cada una de sus sedes en
Argentina y el mundo, se observa un organigrama dentro de la subseccion llamada
“Management Team” (Gerencia) con una breve descripcion y una foto de cada una de
las personas que la componen —aunque no del resto de la compaiiia-, esta
constantemente actualizada, posee informacién historia, informacion de contacto
dividido por localidades en las que la empresa tiene oficinas, un apartado de eventos —

[lustracidn 14:
Sitio web
institucional
Globant

rGlobant

Globant Accuires Hos |
Focused textive

solo los pasados, no futuros- e informacion detallada sobre tematicas de interés.

Como aspectos a mejorar, no existe ningun apartado de preguntas frecuentes —
conocido como FAQ por su sigla en inglés- como tampoco un espacio de informacién
especializada para miembros de la institucion.

Por ultimo, un aspecto muy destacable es el hecho de que cada Estudio (Studio)
posee lo que se llama un “microsite” o pagina web individual, vinculados al sitio web
principal de Globant a través de links ubicados estratégicamente en un recuadro
superior del disefio del mismo entre ellos mismos con links a los demas “Studios”
dentro de cada microsite. Si bien cada micrositio tiene un disefo particular, a grandes
rasgos respetan el orden y el disefio de los demas.

B Servicios

Los que a simple vista llama la atenciéon del sitio web institucional de la
empresa Argentina Globant es que tanto los nombres de las secciones como el
contenido de las mismas estan presentados en idioma Inglés. Esto no es descabellado
por dos motivos: la mayoria de los clientes de la empresa son organizaciones
extranjeras —predominantemente de habla inglesal52- y es requerimiento excluyente

132 ista de Clientes de Globant al 08/03/2011:

http://www.globant.com/Content/Company/Customers_and_Success_cases/
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hablar y escribir fluidamente en inglés153 para trabajar en la compafiia. Mas alla de
esto, y teniendo en cuenta que el sitio pretende ser global, se detecta como un punto
negativo el hecho de no incluir informacién en otros idiomas, sobre todo si se piensa
gue alguien que esta interesado en tener informacién de la empresa pero no desea
trabajar en ella ni convertirse en su cliente —por ejemplo, un periodista que debe hacer
una nota-.

En la misma linea, el sitio no ofrece una lista de contactos de interés, como
pueden ser los sitios web de publicaciones relacionadas con las tematicas que aborda
su empresa en su labor, o los vinculos de las empresas que son clientes de Globant
(aparecen los logos de cada una de ellas pero sin hipervinculos a sus sitios web). En
relacion a la zona de descargas, llamada en este caso “Archives” (archivos), solo se
puede tener acceso a los archivos en los que se contienen las apariciones de Globant
en los medios de comunicacidn pero ninguna otra informacion y/o software util.

El servicio de prensa, ademas de contar con la posibilidad de acceder a dicho
material, tiene un formulario que el usuario debe llenar para contactarse con la
empresa, el email del area de “communications” (Comunicaciones) y su respectivo
teléfono.

B Participacion

Este es definitivamente el aspecto mas negativo del sitio, ya que el mismo
practicamente carece de espacios en los cuales los usuarios puedan interactuar entre
ellos y con el sitio propiamente dicho. No existen apartados de encuestas, ni foros, ni
chats ni blogs de ningun tipo —excepto el “Employees Blog”, un blog de empleados,
gue sorprende por su falta de elementos multimedia, una de las caracteristicas propias
de los blogs- ni tampoco se pueden comentar las noticias e informaciones que
aparecen en el sitio, las cuales, por otro lado, si pueden ser recomendadas o
reenviadas a otros usuarios a través de las principales redes sociales.

En la misma linea, los usuarios no pueden enviar textos ni informaciones al sitio
como tampoco fotos o videos. Tampoco existe la posibilidad de incluir tags o etiquetas
en las informaciones que aparecen en el sitio.

Ademas de la posibilidad de reenviar noticias, otros aspectos positivos en
relacion a la participacion son la posibilidad de crear comunidades con otros usuarios a
través de links a las principales redes sociales en las que Globant tiene espacios
propios, como asi también la de categorizar las novedades en marcadores sociales.

>3 Requerimientos para trabajar en Globant al 08/03/2011

http://www.globant.com/Content/Be_a_Glober/Hot_Openings/
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B Multimedialidad

La multimedialidad es otro de los aspectos negativos del sitio. Si bien tiene
fotografias, videos e incluso galerias fotograficas —algo ya caracteristico de casi todo
sitio que existe en la web-, el sitio no aprovecha las posibilidades que pueden brindarle
la existencia de archivos de audio, de infografias animadas e incluso de videojuegos,
cuyo desarrollo y control de calidad a otras empresas del sector es uno de las
principales servicios de Globant.

Por ultimo, el sitio no contiene drea de mashups de contenido y localizacién.

B Multisoporte

Multisoporte es otra de categorias que resultan resultados no del todo
positivas luego del analisis. Como usuario no se puede recibir alertas por e-mail ni por
teléfono movil, como tampoco se puede seguir los contenidos a través de RSS
(sindicacién de contenidos) ni versiones imprimibles de los mismos. Existe un servicio
de newsletter, pero se pudo comprobar que el mismo no funciona.

Como Unico aspecto positivo, se destaca que se ofrece una version del sitio
para PDAs.

B Usabilidad

A grandes rasgos la usabilidad es uno de los aspectos destacables del sitio, ya
gue el mismo posee de una version accesible, como también del llamado disefio
liquido con lo cual no existen problemas de visualizacién del mismo en caso de que se
cambie de configuracién de pantalla. La web es efectivamente visible en todos los
browsers (navegadores), los enlaces son distinguibles del resto del texto —aunque no
se pueden distinguir los enlaces visitados de los que no- y existe legibilidad en una
impresion en blanco y negro. Por ultimo, las imagenes no estan etiquetadas lo cual es
un perjuicio para los usuarios no videntes.

B Personalizacién
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El sitio de Globant no ofrece ningun tipo de posibilidad de personalizacidn: los
usuarios no pueden registrarse como tales, con lo cual tampoco se puede personalizar
ni jerarquizas los contenidos ni tampoco modificar los recursos visuales.

B Acceso y recuperacion de la informacién

Junto con informacidn institucional, esta es la categoria que arroja resultados
mas positivos. La “home” del sitio tiene en su parte inferior un menu en el que se
visualiza cada una de las secciones del sitio junto con sus apartados o subsecciones, lo
cual a su vez funciona como “mapa de sitio”.

Cada una de las noticias o secciones contienen una fecha de actualizacién y un
titulo —aunque no todas tienen autor-, el menu de navegacidon se mantiene constante
en todo el sitio de manera de poder visitar a todas las secciones en todo momento.

Existe un sistema de etiquetas con los cuales se puede recuperar y agrupar
cada uno de los contenidos como también enlaces internos a contenidos relacionados.

El sitio posee un buscador de contenido aunque no se pueden realizar
busquedas avanzadas —soélo buscar en las secciones “Globant”, “News” y “Be a
Glober”- como tampoco existe un drea de hemeroteca.

Por ultimo, si bien no se encuentra ninglna seccién con el nombre de “mapa de
sitio” propiamente dicha, como se dijo antes, se encuentra un menu en el borde
inferior del sitio que hace las veces de mapa del mismo.

B Conclusién

Si bien a simple vista el sitio web de Globant da toda la impresion de un sitio
nuevo, joven, fresco y moderno, lo cierto es que luego de un andlisis mas
pormenorizado se puede llegar a la conclusidon de que a grandes rasgos el mismo deja
bastante que desear en lo que Participacién, Multimedialidad, Multisoporte, y
Personalizacion respecta, todo esto mas llamativo todavia si se tiene en cuenta que la
empresa se dedica a la tecnologia y al desarrollo de soluciones en dicha rama.

En lo que se refiere a la participacion, el sitio no aprovecha casi ninguna de las
potencialidades que ofrece la web en lo que tiene que ver con la posibilidad de que el
sitio se convierta con el tiempo en un lugar de referencia para todas las personas
interesadas en tematicas como creatividad, innovacion, desarrollo entre otras —valores
gue inspiran a la empresa- a través de chats, blogs, foros y demads herramientas. Estas
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podrian ser utilizados por usuarios que no necesariamente se interesan en la actividad
de la empresa pero si tematicas afines.

Tampoco se aprovechan otros dos elementos claves como son la
multimedialidad y la personalizacion, las cuales combinadas no solo pueden hacer mas
atractivo al sitio con videos, audios e infografias y demds elementos interactivos sino
también lograr otro involucramiento del usuario a través de la posibilidad de
personalizar todos esos —y otros- elementos de manera de lograr combinaciones
Unicas y adaptadas a las necesidades de cada una de las personas que visiten el sitio.

Entre los aspectos mas destacables, nuevamente, se encuentran todo lo
relacionado con las informacidn institucional de la empresa como asi también el
acceso Y la recuperacion a dicha informacion, con lo cual es muy dificil de abandonar el
sitio sin poder encontrar lo que uno estd buscando —aunque para las personas que no
dominen el inglés esto seria practicamente imposible-.

A medio camino se encuentran otros aspectos que si bien son correctos,
podrian ser ampliamente mejorados, como la usabilidad y los servicios que ofrece el
sitio.

Club Atlético River Plate

B Informacién Institucional

En lineas generales el sitio contiene toda la informacién relevante a nivel
institucional, como por ejemplo la historia del club y su actualidad, en la que desde
luego se destaca el futbol de primera division pero también se hace mencidén a otros
deportes como asi también a otras actividades y sucesos que tienen que ver con la vida
social del club —el instituto de educacién superior, por ejemplo-. Se proporcionan datos
de contacto —teléfonos, emails y direccion fisica de la entidad- como asi también se da
la posibilidad al usuario de enviar su consulta a través de un formulario para luego ser
contestada. Como ultimos aspectos a destacar, se pueden mencionar la existencia de
hipervinculos a instituciones relacionadas —en general son los sitios web de las
empresas patrocinantes- y de un apartado de eventos en el que se despliega un
calendario con el fixture del equipo de futbol de primera division —como critica, no
estaria de mas hacer esto extensivo a todas las demas actividades del club.
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Aspectos a mejorar se destacan la inexistencia de informacién de contacto por
localidades o distintas regiones geograficas —sobre todo si tenemos en cuenta que el
Club tiene una presencia nacional producto de sus hinchas, filiales y pefias- como
tampoco una seccién de preguntas frecuentes. Por ultimo, tampoco se puede
visualizar un organigrama de la institucion, aunque si podemos acceder como usuarios
a un listado de las autoridades de la misma.

[lustracion 15:
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B Servicios

En cuanto a los servicios del sitio web, no se presentan grandes problemas.
Existe una zona de descargas donde el usuario/hincha puede “bajar” contenidos
referentes al futbol de primera division, como “wallpapers”, galerias de fotos y
“avatars” para personalizar los espacios personales en las redes sociales mas
populares. También es posible acceder a documentos legislativos que tienen que ver
con la actividad del club, como por ejemplo el estatuto social. El area de prensa
contiene toda la informaciéon que un medio de comunicacién tiene que saber para
acreditarse como y poder cubrir las actividades del club, pero no existe un servicio de
clipping de prensa, ni fotos o gacetillas.

Los Unicos puntos negativos de este apartado son la imposibilidad de visualizar
la informacién en otro idioma ademas del castellano y la inexistencia de una lista con
contactos de interés. El primero debido a que River Plate es una institucién con
prestigio y presencia alrededor del mundo y el segundo debido a que podria ser de
interés para un usuario/hincha/socio del club tener una lista en la que se incluya por
ejemplo cuentas de twitter de jugadores del club o de periodistas especializados.
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B Participacion

Hay pocos detalles para destacar en referencia al lugar que le otorga el sitio a la
participacién de los usuarios. Estos son la existencia de encuestas en la que los
visitantes pueden interactuar y dejar su opinidn acerca de temas que tienen que ver
con la actualidad futbolistica del club; la posibilidad de crear comunidades con otros
usuarios a través de los links a los espacios que la institucién tiene en redes sociales
como Twitter, Facebook y YouTube y la posibilidad de categorizar las informaciones del
sitio web en marcadores sociales.

El sitio web de River Plate no contiene fotos ni chats en los que los usuarios
puedan interactuar con el mismo sitio o con otros visitantes del mismo; no posee
ningun tipo de blog, ni de usuarios, ni de autor ni tematicos; las informaciones no se
pueden comentar ni recomendar o reenviar a otras personas.

B Multimedialidad

En referencia a los recursos multimedia, no hay mucho que criticar, sélo la falta
de infografias que podrian utilizarse para graficar mejor algin procedimiento como
podria ser el de hacerse socio, los accesos al estadio o mismo una linea de tiempo con
la historia del club.

Mas alld de lo anterior, el sitio de River Plate contiene fotografias, videos,
archivos de audio, galerias e incluso mashups, como por ejemplo los mapas integrados
de Google.

B Multisoporte

Este es uno de los aspectos a destacar del sitio, ya que el mismo contempla la
posibilidad de recibir newsletter y alertas por e-mail y teléfono movil, y de tener
versiones del sitio para dispositivos portatiles y celulares.

Una gran contra, sin embargo, es la falta de un servicio de sindicacion de
contenidos, que seria muy util para que los usuario reciban directamente cualquier
actualizacion que se produce en el sitio sin tener que estar visitdndolo frecuentemente
en busca de novedades.

B uUsabilidad
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En cuanto a la usabilidad tampoco hay muchas cuestiones a mejorar. Sélo se
destaca la falta de etiquetas en las imagenes subidas al sitio, lo cual, como se dijo en
los andlisis de otros sitios, es un recurso para las personas con dificultades de la visidn
y la imposibilidad de distinguir entre los enlaces visitados de los no visitados, lo cual
ayuda a la navegacién en caso de que el usuario esté realizando una busqueda dentro
del sitio.

El resto es altamente correcto, desde el disefio “liquido” que permite que no de
distorsione la visibilidad del sitio a medida que se cambian las configuraciones graficas
de la computadora —que muchas veces varian de usuario en usuario hasta la
posibilidad de distinguir los enlaces del texto comun y corriente hasta la de visualizar el
sitio desde cualquier navegador.

B Personalizacién

Decididamente este es el aspecto mas pobre del sitio, ya que no existe ninguna
posibilidad de personalizacién mediante un registro como usuario, ni de personalizar o
jerarquizas los contenidos y los recursos visuales.

B Acceso y recuperacion de la informacién

Este aspecto alterna aspectos destacables con otros dignos de ser mejorados.
Entre los primeros, podemos mencionar que la estructura y el menu de navegacion se
mantiene constante a lo largo de todo el sitio de manera que no se tenga que volver a
paginas previas para volver a acceder a un contenido, como también la posibilidad de
caracterizar los contenidos por etiquetas y de links internos a contenidos relacionados.

Aspectos a ser mejorados son la falta de un buscador, lo cual permitiria acceder
mas facilmente a los contenidos, como también la no inclusién de un mapa del sitio
gue ayude a guiar al usuario durante la navegacion.

B Conclusién

A grandes rasgos, el sitio web de River Plate tiene una gran cantidad de puntos
fuertes y pocos puntos a ser mejorados, con la salvedad de que los aspectos con
mayores carencias son los que segun este analisis tienen mayor importancia: la
participacién de los usuarios y la posibilidad de que éstos puedan personalizar el sitio a
su antojo.
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Los puntos mas destacables entonces, son los que tienen que ver con la
informacién y posibilidad de acceso y recuperaciéon de la misma complementada con
los servicios que hacen a que dicha informacidn sea todavia mas accesible.

En el deber quedan, como se dijo, los aspectos que hacen a la personalizacion
pero por sobre todo a la participacidon de los usuarios, que como ya se afirmé durante
muchas veces en este trabajo constituye el paradigma de la web 2.0 y el salto
cualitativo entre esta nueva etapa de la WWW vy la anterior, en la que todo giraba en
torno al acceso de contenidos e informacién de manera pasiva para el usuario, como
un mero receptor y jamas como emisor.

Universidad Nacional de La Plata

B Informacién Institucional

A grandes rasgos, este apartado no muestra grandes carencias, ya que toda la
informacidn institucional importantes esta disponible en el sitio web. Existen enlaces a
instituciones relacionadas, como son los sitios web de cada una de las facultades de la
Universidad, también el Banco Nacion y otras organizaciones vinculadas con la misma.
Se puede acceder a una version sintetizada de la historia de la UNLP desde sus inicios
gue se remontan a fines del siglo XIX, como asi también informacién de actualidad y
acceso destacado a las ultimas novedades y eventos. Existe un espacio con
informacién especifica para empleados docentes y no docentes, dentro de la
Subseccién “Atencion al personal” y se ofrece informacién detallada sobre temas de
interés, como emprendimientos, PyMES, informacion referentes a las areas de
investigacidn, etc. También se puede acceder a preguntas frecuentes y se proveen
datos de contacto, aunque llamativamente no existe ningln nimero telefénico en esta
ultima seccion.
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Como aspectos a mejorar, se puede mencionar la falta de informacién por zonas
geograficas o localidades, teniendo en cuenta que la Universidad atrae a estudiantes
de todo el pais y que incluso existen extensiones universitarias localizadas en el
Interior. Por otro lado, si bien se puede visualizar quienes son las autoridades de la
institucion con sus respectivos datos de contacto, no existe un organigrama
propiamente dicho donde se pueda visualizar mas claramente cuales son las jerarquias
de cada uno de los cargos
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B Servicios

Este apartado alterna aspectos positivos con otros a mejorar. Entre los primeros, se
destaca la existencia de un calendario de eventos bajo el nombre de “Agenda” a través
del cual se puede acceder a los préximos eventos como a los pasados, ordenados
cronoldgicamente. También se ofrece una lista de contactos de interés con tematicas
relacionadas a las actividades y contenidos universitarios. A su vez, se puede acceder a
documentos legislativos relacionados, como Estatutos, resoluciones, expedientes vy
demas.

Como aspectos a mejorar encontramos la no existencia de una zona de descargas
donde se pueda acceder a todos los contenidos g se puedan descargar, como puede
ser documentos, videos, audios, imagenes, etc. Tampoco existe un servicio de prensa
donde se pueda encontrar, por ejemplo, las gacetillas o comunicados enviados desde
la Universidad a los distintos medios de comunicacion como tampoco imagenes o
fotografias que pueden ser utiles para uso periodistico. Por ultimo, no se ofrece la
posibilidad de visualizar la informacion en diferentes idiomas, lo cual es una falencia
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importante si se tiene en consideraciéon que cada vez mas estudiantes extranjeros —
sobre todo de América Latina- elige a la UNLP para realizar sus estudios
universitarios™*

B Participacion

Este es decididamente el aspecto mas negativo del sitio, ya que existen casi nulos
espacios para la participacién activa de los usuarios en el mismo. El sitio no contiene
encuestas, foros, chats, ni blogs de ninguin tipo —salvo en este ultimo caso, el blog
“Comunicacion y TIC” - ni se pueden comentar las notas. Desde el punto de vista del
usuario, tampoco se pueden enviar texto, imagenes, fotos o videos ni incluir tags o
etiquetas en los diferentes contenidos. Como aspectos a rescatar, se destacan la
posibilidad de recomendar o reenviar notas a través, tanto de las redes sociales como
por e-mail, como asi también la de crear comunidades con otros usuarios.

B Multimedialidad

Este apartado no ofrece mayores cuestiones a mejorar, salvo el hecho de no
ofrecer infografias animadas ni videojuegos, cuestiones que en todo caso no son
desventajas importantes dadas las caracteristicas de la organizacidn, relacionadas con
su tradicionalismo. Por el contrario, si se pueden encontrar fotografias, imagenes,
galerias fotograficas, videos y archivos de audio.

B Multisoporte

Este es otro de los aspectos destacables, ya que con excepcién de la posibilidad
enviar alertas a dispositivos madviles, el resto de los servicios multisoporte son incluidos
en el sitio. Entre ellos, resaltan la posibilidad de recibir un boletin o newsletter con
novedades de la organizacién, de recibir alertar por e-mail, de poder acceder al mismo
a través de teléfonos celulares u otro dispositivo o mévil o quizas, lo mas destacable en
lo que respecta a una de las caracteristicas propias de la web 2.0, el hecho de ofrecer
la sindicacion de contenidos de manera de poder recibir las actualizaciones en un
gestor de RSS.

3% portal Diario Hoy, “Cada vez hay mas estudiantes extranjeros en la UNLP”; [En linea]; Argentina; 23-

02-2009 [Citado 22-08-2011] Formato html, disponible en Internet en
http://www.diariohoy.net/accion-verNota-id-17005-
titulo_Cada_vez_hay_ms_estudiantes___extranjeros_en_la_UNLP
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B Usabilidad

La usabilidad representa otro de los aspectos dignos de destacar en el sitio web de
la UNLP, ya que el mismo es visible en todos los navegadores —browsers- y su disefio es
liquido, con lo cual no importa que navegador o resolucién de pantalla esté utilizando
el usuario, el sitio se puede visualizar sin inconvenientes en cualquier circunstancia. A
mejorar son los aspectos relacionados con la falta de etiquetas en la mayoria de las
imagenes que se encuentran en el sitio y la imposibilidad de distinguir entre los links ya
visitados de los que no lo han sido.

B Personalizacién

La posibilidad de personalizacion del usuario en el sitio web de la UNLP es
practicamente nula, ya que no presenta la opcidon de personalizar ni jerarquizar
informaciones ni de modificar los recursos visuales desde el registro como usuario o
“logueo”.

B Acceso y recuperacién de la informacién

Este apartado no reviste demasiadas falencias, salvo por la imposibilidad de
acceder a los diferentes contenidos por etiquetas o tags o la no inclusién de una
hemeroteca en el sitio. En la misma linea, y si bien se puede acceder a una seccién
llamada “mapa de sitio” en la cual estdn desglosadas todas las secciones vy
subsecciones, no se puede visualizar las mismas en un mapa propiamente dicho.

Por otro lado, la navegacion es facilitada por un menu que esta presente en
todas las secciones y paginas de manera de poder acceder a cualquiera de ellas sin
necesidad de volver a la “home del sitio, la posibilidad de realizar busquedas
avanzadas a la hora de querer encontrar algun contenido especifico y la existencia de
links internos a contenidos relacionados con las diferentes notas o secciones a las que
el usuario accede a través de la navegacion. Este aspecto reviste mucha importancia si
se tiene en cuenta que el sitio web posee muchas secciones y subsecciones con lo cual
se dificulta el acceso a la informacion buscada.

B Conclusién
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En sintesis, el sitio web de la UNLP no revista mayores falencias en lo que respecta
a la existencia de elementos constitutivos de lo que podria resumirse como web 1.0: el
acceso a la informacion y a los diferentes contenidos, institucionales, datos de
contacto, la utilizacion de recursos multimedia como pueden ser imagenes,
fotografias, videos, audios o la posibilidad de recibir noticas a través de un newsletter
enviado por correo electrénico, por citar algunos ejemplos.

A pesar de contar con todas estas caracteristicas, muchas de esas esenciales desde
el punto de vista del usuario, no existen elementos que fomenten la participacién y la
personalizacién, pilares fundamentales de cualquier sitio que busque incorporar
elementos 2.0.

Movistar

B Informacién Institucional

El usuario que entre al sitio web de Movistar en busca de informacidn
institucional, a grandes rasgos, va a encontrar lo que busca. Los datos de contacto son
proporcionados (e-mail, teléfonos del servicio de atencién al cliente, formularios de
contacto) asi como también informacion de actualidad, sobre todo en referencia a
promociones y novedades sobre productos y servicios disponibles. También se puede
encontrar informacién de contacto en diferentes zonas geograficas, a través de los
“Centros Movistar”, de los cuales se ofrecen datos de contacto, horarios de atencion,
direcciones y hasta mapas interactivos. Otro punto a destacar es la existencia de un
apartado de preguntas frecuentes, de informacidn detallada sobre temas de interés
para un potencial o real cliente de la empresa como equipos de celulares, planes,
promociones, precios, etc. Ademas, también existe un microsite vinculado con el sitio
web de la compaiiia, que es “Movistar Online”, micrositio a través del cual los clientes
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Como contra, el sitio no contiene ningln tipo de informacién especializada para
miembros de la institucion, ni un organigrama a través del cual se puede visualizar
quienes son las autoridades de la compafiia y su jerarquia dentro de la misma. La
informacién histdrica al mismo tiempo es muy escueta en cuanto a su extensién ya que
se remonta a pocos anos atrds, sélo menciona cifras o datos mayormente relacionados
con la actualidad que con la historia. Por otro lado, si bien no existe un apartado de
eventos propiamente dicho, si se pueden visualizar los mismos en la home, a través de
una ventana de novedades donde aparecen los temas y noticias principales
(promociones, planes, sorteos) y también eventos, como por ejemplo el Movistar Free
Music, un festival musical organizado por la compaiiia.

B Servicios

Este apartado también alterna puntos positivos con otros a mejorar. En primer
caso, se ofrece una lista de contactos de interés entre los que se puede encontrar links
a sitios de Internet variados y a Redes Sociales, lo cual es algo acorde al perfil de la
compaiiia que promociona y comercializa dispositivos méviles a través de los cuales se
accede a dichos entornos. También se puede hallar documentos normativos como por
ejemplo los reglamentos de los distintos servicios y planes que ofrece la empresa de
celulares.

En el segundo caso, vemos la inexistencia de una zona de descargas, algo que
bien podria ser utilizado por usuarios del sitio que estén interesados en descargas
contenidos relacionados con la compafiia y sus productos (wallpapers, ringtones,
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temas™® para celulares). Esto podria convertirse en un valor agregado para el sitio y
una razén para que los usuarios empaticen con la marca y a la vez la popularicen
todavia mas. Tampoco se ofrece un calendario propiamente dicho de eventos ni se
ofrece la posibilidad de visualizar la informacién en otros idiomas que no sean el
espafiol, excepto en el caso del servicio de Roaming™®, lo cual tiene sentido ya que es
un servicio al que pueden acceder turistas de otras partes del mundo que ingresan a
Argentina.

B Participacion

A grandes rasgos el apartado que refiere a la participacién de los usuarios es
aceptable. El sitio contiene apartados de encuestas a través de las cuales se hace
participe a los usuarios de sorteos y premios, como también foros como el “Foro
Comunidad”, el que funciona como foro de atencion al cliente. Los usuarios pueden
crear comunidades con otros usuarios a través de los links a los diferentes perfiles que
tiene Movistar en las redes sociales —en este caso son tres, el Canal de YouTube,
Facebook y Twitter- y enviar contenidos como fotos, videos, y texto. También se
pueden jerarquizas los contenidos del sitio a través de marcadores sociales. Por ultimo,
se pueden recomendar y reenviar noticias pero solo a través de las redes sociales —no
se puede por e-mail-.

En otro orden de cosas, el sitio no posee chats ni blogs de ningln tipo con
excepcion de la posibilidad de crear blogs de usuarios, aunque en este caso los mismos
pueden ser visualizados a través del sitio pero creados a través de los dispositivos
moviles. Tampoco se pueden comentar las informaciones, notas y noticas ni incluir
tags o etiquetas en las mismas.

B Multimedialidad

El sitio cuenta con lo bdsico en lo que a multimedialidad se refiere: fotos,
galerias fotograficas, videos y archivos de audio, con lo cual es rico visualmente.
Incluso mediante una animacion en la home —lo que anteriormente llamamos como
ventana de novedades- podemos ver desplegadas las ultimas noticias, promociones y
eventos con su respetiva imagen alusiva. A su vez, existen tutoriales en video sobre el
uso de los dispositivos que se ponen a la venta. También se ponen a disposicidn
“mashups” de contenido, cuando podemos interactuar con los mapas provistos por

155 T . . . . .
Se llama “tema” a la posibilidad de personalizar la interfaz de un celular o cualquier otro dispositivo

movil o computadora.
156 .. , e .
Servicio a través del cual se puede recibir llamadas y mensajes de texto en otros lugares del mundo
sin cambiar el nimero de celular.
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Google (Google Maps) a la hora de buscar los Centros Movistar que la compaiiia tiene
en todo el pais.

Mas alla de lo anterior, para una empresa que tiene un perfil relacionado con la
juventud y la tecnologia, se esperaria contenidos que puedan resultar todavia mas
atrayentes para los usuarios de la marca, como videojuegos online, infografias y
animaciones interactivas y galerias fotograficas.

B Multisoporte

En lineas generales en aspecto no presenta grandes aspectos a mejorar, ya que se
puede acceder al sitio web desde cualquier dispositivo mévil y se ofrece versiones
imprimibles de los contenidos.

Como aspecto a mejorar es la no posibilidad de sindicar contenidos, lo que hace
que no podamos suscribirnos como usuarios para recibir las ultimas novedades.
Ademads, tampoco ofrece servicio de alertas por e-mail y el envio de newsletter es
solamente para clientes corporativos.

B Usabilidad

La usabilidad del sitio web de Movistar es correcto, con excepcién de dos
elementos que podrian ser mejorados: las imagenes del sitio no tienen etiquetas —algo
gue como ya se dijo es util para las personas no videntes- y no existe manera de
distinguir los enlaces ya visitados de los que no, aspecto que facilita mucho la
navegacion en caso de que el usuario esté buscando alguna informacién especificia
dentro del sitio.

B Personalizacion

Como en el caso de los demas sitios web analizados, la personalizaciéon es un
aspecto no explotado por Movistar. Si bien existe la posibilidad de registrarse con un
nombre de usuario, esto solo tiene la funcidn para los clientes de realizar tramites de
gestion que tengan que ver con su cuenta de telefonia celular.

El nombre de usuario no permite personalizar ni modificar los contenidos ni los
recursos visuales del sitio.
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B Acceso y recuperacion de la informacién

Este apartado tiene muchos aspectos a mejorar. Comenzando por los aspectos
gue consideramos correctos, ambos tienen que ver con el menu de navegacion, el cual
se encuentra claramente diferenciado del resto del contenido del sitio y se mantiene
constante durante toda la navegacién del usuario.

Con excepcidén de lo dicho, las paginas y secciones no poseen nombre de autor
ni fecha de actualizacién, no existen etiquetas a través de las cuales acceder a los
contenidos ni tampoco enlaces internos en las notas que puedan redireccionar a los
usuarios hacia contenidos relacionados con lo que estan visualizando.

Si bien existe un buscador, no existe la opcidon de busqueda avanzada lo que
facilitaria todavia mas la exploracién del sitio.

Por ultimo no existe una hemeroteca ni tampoco un mapa del sitio web.

B Conclusién

Consideramos que el sitio de Movistar tiene muchisimo potencial para
convertirse en un gran sitio web en lo que a interaccion, participacién y aporte de
contenidos relevantes se refiere, pero lamentablemente para los usuarios y para la
propia compafiia estos aspectos no estan siendo explotados en su totalidad.

En lo que respecta a uno de los pilares de la web 2.0, la participacion, el sitio
alienta a la misma de una manera destacable, a partir de encuestas, foros y blogs que
los propios usuarios pueden crear incluso a través de sus dispositivos moviles. Pero
con muy poco se podria mejorar aun mas este aspecto, permitiendo que los usuarios
comenten, puntien y compartan los contenidos con otros usuarios.

Esta recomendacidn se basa en que entre los usuarios de teléfonos celulares en

nuestro pais prevalecen los jovenes®’

, tendencia que también se reproduce en los
usuarios de las redes sociales.’® Reforzar estos aspectos de interaccién generaria

todavia mayor valor agregado al usuario de los teléfonos méviles.

7portal Sistema Nacional de Consumos Culturales; “El teléfono celular”; [En linea] Argentina; 2011

[Citado 10-10-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.consumosculturales.gov.ar/index.php?option=com_ccs&cid%5B%5D=49&task=objcultural

8 portal Spanish Ceo Blog; “Por qué la edad de los usuarios en Internet importa...”; [En linea] Argentina;
23/05/2011  [Citado  02-06-2011] Formato  html, disponible en Internet en

http://spanishseoblog.blogspot.com/2011/05/edad-de-usuarios-de-redes-sociales-en.html
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Gobernacion de la Provincia de Buenos Aires

B Informacién Institucional

Lo que respecta a la informacion institucional del sitio web de la Gobernacidn
de la Provincia de Buenos es quizas el punto mas fuerte del mismo, ya que como
usuarios disponemos de todo tipo de informacidn relevante y util de las actividades,
noticias, historia y cualquier otro aspecto que remita a la vida de la provincia. Se ofrece
ademas links a otras instituciones relacionadas como son los Ministerios y Secretarias
en los que esta dividido el Gobierno, como asi también de cualquier otro organismo
dependiente del Estado, como el Banco Provincia, el Instituto de Obra Medico
Asistencial (IOMA, la obra social de los empleados provinciales), el Instituto de
Perfeccionamiento de la Administracion Publica (IPAP), por nombrar solo algunos
Casos.
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Resulta interesante constatar que estd al alcance del usuario informacién

especifica de municipios —aunque varios de ellos tienen la pagina en blanco, esperando
a ser cargada- con lo cual no hace falta necesariamente visitar los sitios web de cada
municipio —en caso de necesitar dicha informacién- sino que se puede acceder a ella
desde el propio sitio de Gobernacion.

Se ofrece también informaciéon detallada sobre tematicas relevantes, como
historia, estadisticas, cifras, etc. acompafado de un apartado de preguntas frecuentes.
Existen también microsites, como lo son por ejemplo el Boletin Oficial y Ia
Subsecretaria de Medios aunque, en rigor, los propios sitios de los Ministerios y
Secretarias pueden considerarse micrositios.

También existe un apartado de informacion especializada para miembros de la
institucion, a la cual se accede a través de un usuario y una contrasefia. Por medio de
dicha informacion, también pueden tener acceso al e-mail que cada empleado tiene
creado por trabajar en el Gobierno Provincial.

Como aspectos a mejorar, destacamos la falta de datos de contacto en el
apartado pertinente —ya que accediendo a los perfiles de las autoridades y al sitio de
cada dependencia esta informacion estd accesible- donde solamente se permite llenar
un formulario. Mds importante aln es la falta de una agenda de eventos préximos, lo
cual podria ser de gran utilidad, sobre todo para, por ejemplo, los periodistas.

B Servicios
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Este apartado alterna buenas y malas. Entre las primeras, sobresale la existencia de
un exhaustivo servicio de prensa —a través del cual accedemos a gacetillas, galerias
fotograficas, videos, audios-, el acceso a importante documentacion legislativa y la
existencia de una lista de contactos de interés, todos relacionados con la actividad de
la institucion.

Entre los aspectos a mejorar, podemos nombrar la falta de un calendario de
eventos —sumado a un apartado como se menciond anteriormente-, la falta de un area
de descargas que podria complementarse muy bien con el servicio de prensa o incluso
wallpapers de paisajes o postales de la Provincia. Tampoco se puede visualizar el sitio
en otro idioma que no sea el espafiol, un servicio que seria Gtil si tenemos en cuenta
gue el mismo puede ser visualizado por gente de otros paises del mundo interesados
en visitar la Provincia o informarse acerca de su historia y/o sus actividades.

B Participacion

La posibilidad para que el usuario sea participe de algunos de los contenidos del
sitio es practicamente nula. No se insta desde ningln apartado a la interaccién entre el
mismo vy los visitantes. No existen encuestas, foros, chats, blogs ni tampoco se pueden
comentar y/o reenviar noticias destacadas. Los Unicos puntos a destacar son la
posibilidad de crear comunidades con otros usuarios a través de los vinculos a los
perfiles que la Gobernacién tiene tanto en Facebook como en Twitter como asi
también la de almacenar, compartir y clasificar al sitio en marcadores sociales.

B Multimedialidad

En referencia a los recursos multimedia, el sitio dispone de fotografias —sueltas,
acompafiando las respectivas notas como asi también agrupadas en galerias
fotograficas- imagenes, videos y archivos de audio, aunque podria complementar
todos estos recursos con algunos otros como infografias, que serian interesantes para
graficar y amenizar ciertas informaciones que son muy técnicas —como cuestiones
econdmicas o legislativas por ejemplo.- Lo mismo con los mashups: se podrian utilizar
por ejemplo Google Maps para presentar informaciones tendientes a las diferentes
regiones de la Provincia, de los Municipios, etc.

B Multisoporte
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Este es otro de los aspectos que alterna buenas y malas. Para empezar esta vez
por los aspectos a mejorar, estan la imposibilidad de recibir newsletters por correo
electrdénico ni alertas a dispositivos moviles, algo que se complementaria muy bien con
lo actualizado que esta el sitio.

El resto es correcto, ya que se ofrecen versiones para visualizar la web desde
dispositivos mdviles y el servicio de sindicacidon de contenidos —divido en diferentes
canales como Agenda, Gacetilla y Discursos, entre otros- que en cierta manera
compensa la falta de un servicio de boletin electrénico.

B Usabilidad

En referencia a la usabilidad, a grandes rasgos la web de Gobernacién de la
Provincia de Buenos Aires cumple con los estandares, con el Unico aspecto a mejorar
destacable que es la imposibilidad de distinguir entre enlaces visitados de nos
visitados, algo muy util si se esta navegando a través de todas las secciones en busca
de una informacion especifica.

El resto es mas que correcto, ya que la web es visible en todos los browsers, el
diseifo es liquido, con lo cual no importa la resolucidn de pantalla ni el navegador
utilizado por el usuario, se distinguen los vinculos del texto comun y corriente y las
imagenes estan etiquetadas, que, como se dijo anteriormente, es importante para los
usuarios que tiene disminucién visual.

B Personalizacién

Como la participacion, la posibilidad de personalizacion es practicamente nula
para el usuario de este sitio web. Si bien esta disponible el registro de usuarios, este
servicio esta destinado para los empleados de la Provincia y no para que cualquier
usuario pueda jerarquizas, personalizar y o modificar contenidos o recursos.

B Acceso y recuperacién de la informacién

Este es otro de los aspectos a mejorar de la web analizada. Con la excepcién del
menu de navegacidn que estd presente en todas las secciones y la inclusién de un
mapa del sitio —muy util con la gran cantidad de contenido existente-, el sitio tiene
grandes falencias segun el andlisis. No existe un sistema de clasificacion de las notas en
etiquetas o tags que podrian ayudar al acceso a una informacién especifica teniendo
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en cuenta la gran cantidad de contenido del sitio. Tampoco existe un buscador de
contenidos que sirve para el mismo fin. Las notas, en su interior, tampoco tienen
enlaces a otros contenidos relacionados y que pueden ser de interés del usuario y al
mismo tiempo generar que los visitantes permanezcan mas tiempo en la web.

B Conclusién

Servicios, usabilidad, e informacién institucional son los aspectos mas
destacables del sitio web de la Provincia de Buenos Aires contemplando el hecho de
gue estamos ante un organismo publico que tiene como una de sus principales
funciones el de proveer un servicio eficiente a los ciudadanos en todo lo que hace a
tramites, gestién, informaciéon sobre el propio organismo y vinculos con otros
organismo destacados que dependen de la Provincia de Buenos Aires, etc.

No obstante lo anterior, cabe recordar que este andlisis busca poner en relieve
qué aspectos propios de la web 2.0 podemos encontrar en los sitios web de las
organizaciones analizadas, y en este sentido la Provincia de Buenos Aires tampoco se
destaca por ofrecer espacios de participacidn, interaccién ni la posibilidad de
personalizar los contenidos.

Como se dijo antes, todo organismo publico se debe a la prestacién del servicio
a sus ciudadanos y la existencia de estos canales posibilitaria un dialogo con los
usuarios que serviria para resolver aun de manera mas eficiente los reclamos,
comentarios, sugerencias, quejas puntuales como asi también corregir estrategias y
cursos de accion o disponer de informacién relevante para nuevas posibilidades de
innovacion y desarrollo.

Analisis de las Redes Sociales y de las entrevistas realizadas a los

encargados de la comunicacidon web de las organizaciones seleccionadas

A nivel cronolégico, y de acuerdo a lo contestado por los representantes de las
diferentes organizaciones analizadas y lo contrastado con la exploracién propia, la
mayor parte de las mismas tuvo su inicio en el mundo de la web 2.0 entre principios de
2009 y mediados de 2010. Los mas viejos son Greenpeace y Movistar, que se
insertaron a principios de 2005 y a fines de 2007 respectivamente. Dicha insercién no
implica necesariamente que haya sido demasiado pensada o planificada
estratégicamente, como en algunos casos los propios responsables de cada
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organizacién reconocen, pero si un interés que motivé la apertura de una cuenta de
Facebook, Twitter, o LinkedlIn, segln sea el caso.

Las tres redes sociales preponderantes son, en ese orden, Facebook, Twitter y
el Canal de YouTube. Salvo el caso de la UNLP —que no tiene Facebook hasta el
momento del andlisis- el resto de las organizaciones trabajadas tienen, por lo menos,
presencia en estas tres redes. En algunos casos, esas son las Unicas. En otros casos
también se agregan otras redes, como en el caso de Greenpeace con Sonico, Globant
con LinkedIn y el Gobierno de la Provincia de Buenos Aires con Flickr.
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[lustracién 19: Captura de los perfiles de Facebook y Twitter de Globant

Se puede decir que son pocas las organizaciones que tienen como objetivo de la
gestion de la web 2.0 la insercidén en si misma, lo que resumiria con la frase “hay que
estar porque todos estan”. Esto quiere decir que se percibe que socialmente mucha
gente las utiliza, lo mismo que empresas, organismo, personalidades destacadas de la
farandula, la politica, el deporte, las artes y demas, y por esa razén misma es que hay
que involucrarse en ese entorno. Esta es una tendencia que muchas veces lleva a
errores comunes: el pensar que con solo abrir una Fan Page de Facebook —por
ejemplo- ya se estd haciendo comunicacién 2.0, como dicen muchos especialistas en la
tematica. 159

Mas alla de lo anterior, la mitad de las organizaciones trabajadas le asigna otras
funciones especificas —como es el caso de Movistar como canal de Atencién al Cliente
o el Club Atlético River Plate con su servicio para el hincha y los periodistas-. En este

159 Lanza, Lucas; Entrevista personal realizada el 16-06-2011.
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sentido, se estd llegando a pensar, por lo menos en cuanto a las organizaciones
analizadas, a la gestion de la comunicacidn en Internet y particularmente en la Web
2.0 como un medio y no como un fin en si mismo —captacion de socios, movilizacién de
activistas, canal a través del cual tener mas llegada a los jévenes, etc.-

Con excepcidn de Globant, que otorga funciones diferentes a cada red social,
el resto de las instituciones le otorga las mismas funciones a todas. Si bien admiten
gue el mensaje debe adaptarse en funcion de las caracteristicas y las limitaciones de
cada canal, afirman que el contenido del mensaje y lo que se quiere comunicar es en
esencia lo mismo. Por ejemplo, si se quiere difundir una noticia con urgencia, se utiliza
twitter, que se adapta mas a ese fin. En cambio, si lo que se pretende es hacer un
mensaje mas elaborado, acompafiado quizds de otros recursos ademas del grafico

como el audiovisual, se utiliza la Fan Page de Facebook.
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llustracién 20: Captura de los perfiles de Facebook y Twitter de Greenpeace

Sélo dos de las organizaciones analizadas manifestaron que el manejo de las
redes sociales depende pura y exclusivamente al drea de prensa o comunicacion. En
algunos casos se hablé de un drea auténoma que se encarga de estas tareas, area que
a su vez trabaja en conjunto con el drea de prensa, como asi también de marketing y/o
RRHH. Una sola organizacion ha confesado que se terceriza la gestién en las redes
sociales, aunque con el seguimiento del area de comunicaciéon de la propia
organizacién. Esto ultimo denota que todavia no esta claro para las organizaciones
quién se debe hacerse responsable a nivel gerencial de la comunicacién en la web 2.0,
algo que también los especialistas ven como un tema que se discute hoy en dia y que
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seguramente en breve tendra una resolucion definitiva, como podria ser la creacién de
una Gerencia responsable exclusivamente de la web 2.0. *

Ademas de la responsabilidad de la gestién 2.0, también es heterogénea la
conformacién de los equipos, segln lo que se desprende de las entrevistas con los
encargados de la misma en las organizaciones. Esto no solo se refiere al tamafio, que
puede ser de 3 0 4 —como Greenpeace- a 60 personas, como es el caso de Movistar;
sino también a la variedad de disciplinas que confluyen a la hora de conformar los
equipos de trabajo: periodistas, comunicadores, relacionistas publicos, disefiadores,
publicistas, especialistas en marketing y en ventas, programadores, etc.)
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[lustracion 21: Captura de los perfiles de Facebook y Twitter de River Plate

Otro aspecto Ilamativo es el del Community Manager (CM), que, como se dijo,
es una funcién que cobré notoriedad a medida que las empresas y organismos fueron
interesandose e insertdndose en la web 2.0. Las organizaciones analizadas,
mayormente, afirmaron contar dentro de sus equipos con la figura del Community
Manager, sin embargo, también admitieron que el CM complementa sus tareas
propias de gestién 2.0 con otras como pueden ser, por ejemplo, mas propias de
“prensa” y/o de comunicacion, las cuales son complementarias a las anteriores. Es
decir, en muy pocos casos —el de Greenpeace por ejemplo- existe la figura del CM que
se dedica exclusivamente a su funcion de gestion 2.0.

Si bien reconocen los entrevistados que el publico de cada red es distinto —
Pablo Bullrich de Greenpeace afirmaba que el publico de Facebook es mas masivo y el
de Twitter mas especializado, por utilizar un solo criterio a modo de ejemplo- solo dos
organizaciones manifestaron cambiar los temas y la manera de comunicarlos en

160 Palmieri, Ricardo; Entrevista personal realizada el 18-07-2011
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funcién del publico destinatario —Globant y Movistar-. El resto, nuevamente, varia los
mensajes en funcidn de las prestaciones y limitaciones de cada red social.

Con respecto al rol del sitio web en el entramado en el que también se incluye a
las redes sociales, todas las organizaciones afirmaron que este es la referencia
institucional, la puerta de entrada y el lugar en donde se nuclean todas las redes. Es
decir, el sitio y las redes actuan de manera complementaria, retroalimentandose
mutualmente de usuarios que primero acceden al sitio y de ahi a los perfiles en las
redes y viceversa.

Con excepcién de la UNLP, que se podria decir que es la organizacién analizada
para este estudio la que menos desarrollada tiene la gestidn 2.0, el resto afirmdé medir
peridodicamente el impacto de las diferentes acciones que éstas llevan a cabo en las
redes sociales, con su correspondiente evaluacién de manera tal de poder decidir a
futuro inmediato que se debe continuar, que se debe quitar y que se debe modificar
en lo que respecta a la estrategia comunicacional en la web 2.0.

Con respecto a esto ultimo, solo una organizacién confesé tercerizar dicha
medicion en consultoras o mediante la utilizacién de herramientas pagas —
Greenpeace-. El resto manifestd que complementa analisis propios con herramientas
gratuitas disponibles en Internet para cualquier usuario u organizacidn, algunas de las
cuales se utilizaron en este trabajo para justamente evaluar la eficacia de las acciones

en la web 2.0 de las organizaciones sujetas de este analisis.
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[lustracién 21: Captura de los perfiles de Facebook y Twitter de la Provincia de Buenos Aires

En cuanto al estudio de las acciones de cada organizacion en las redes sociales
(Facebook, Twitter, YouTube y Flickr) salvo Movistar, que incluso tiene mas usuarios
seguidos (following) que seguidores (followers), el resto de las organizaciones tiene
muy pocos seguidos.
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Esto implica que, excentuando el caso en el que se efectien busquedas
especificas, la organizacion no puede visualizar en su “timeline” lo que sus seguidores
estan diciendo en tiempo real. Desde ya, se contempla el hecho de que es
practicamente imposible tener un registro preciso de todo lo que los seguidores van
“diciendo” en la web —sobre todo en organizaciones que tienen una gran cantidad de
followers-, pero si se puede visualizar de tanto en tanto el timeline para mejorar el
didlogo con los clientes, usuarios o socios. Ademads, esta accion puede redundar en la
posibilidad de detectar nuevas oportunidades de desarrollo, de innovacién, de
crecimiento de la organizacidn, algo solamente posible a través de la escucha activa
con la comunidad.

Con excepcion de Greenpeace —y de la UNLP que como se dijo no esta inserta
en Facebook- todos mostraron bajos niveles de participacion con los usuarios que
comentan en las publicaciones en el Muro que tienen en dicha red social las
organizaciones analizadas. Esto a su vez denota una falta de predisposicién al dialogo,

una de las principales caracteristicas y ventajas de la gestién de la comunicacion en la
web 2.0.
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llustracién 23: Captura de los perfiles de Facebook y Twitter de Movistar

Por otro lado, en su mayoria las organizaciones analizadas tienen gran cantidad
de comentarios en las Fan Page de Facebook con lo cual existe un interés por parte de
la comunidad que sigue a cada organizacion y ese interés deriva ademas en una
busqueda de interaccidon entre ambas, aunque, como se dijo mas arriba, esto no es
aprovechado por las instituciones analizadas ya que no se participa de esas
“conversaciones” a través de comentar, contestar, dialogar, aclarar los comentarios
gue hacen los usuarios.

Lo mismo sucede con la cantidad de gente que hace click en “Me Gusta” y la
cantidad de veces que los usuarios de Facebook comparten los contenidos generados
por la organizaciéon. Este ultimo es el maximo nivel de interés y compromiso, ya que
usualmente los usuarios de las redes sociales solo comparten con los demas algo que
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creen que realmente al otro le va a gustar o interesar, y no se arriesgan a que esto no

ocurra.
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Ilustracién 24: Captura del perfil de Facebook de la UNLP

También es digno de destacar que en cuanto a la insercién en Facebook, todas
las organizaciones decidieron abrir una Fan Page en lugar de una pdagina personal con
el nombre de la institucion, cosa que también se suele hacer. Esto presenta muchas
ventajas 161 y denota también que ha habido un asesoramiento y/o una estrategia en
cuanto a cual de las dos opciones era la mds conveniente a la hora de crear comunidad

en la web 2.0.

Observacion del Impacto de la gestion de la web 2.0

Greenpeace

Para analizar el impacto en el uso de las potencialidades de la web 2.0 por parte
de Greenpeace Argentina se procedid a utilizar las herramientas para medicién de
actividad en redes sociales y los siguientes fueron los resultados del andlisis
comparativo tanto en Facebook como en Twitter:

%1 portal Uncommunity Manager; “Mi empresa en Facebook, éperfil o fan page?”; [En linea] Espafia; 21-

11-2010; [13-10-2011] Formato html, disponible en Internet en
http://www.uncommunitymanager.es/fan-pages-empresa-facebook/
182 Todos los andlisis de impacto se llevaron a cabo durante la tercera semana de Octubre de 2011.
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Social Mention
para Vida Silvestre

De los graficos desplegados mas arriba se pueden sacar unas primeras
conclusiones acerca de al eficacia de la estrategia de Greenpeace Argentina en las
redes sociales.

A simple vista se puede deducir que la performance de Greenpeace es
altamente superior a la exhibida hasta el momento del analisis por la institucién
elegida para la comparacidon, que es la Fundacidon Vida Silvestre Argentina,
exceptuando el aumento porcentual de la cantidad de fans en los ultimos 3 meses en
los que ésta ultima supera a Greenpeace minimamente (2,9% frente a 2,1%) . De todas
maneras, como la cantidad de fans de Greenpeace es casi 10 veces la cantidad de
seguidores que tiene Vida Silvestre y el porcentaje se toma de cada nuevo seguidor
sobre el total, es esperable q cada nuevo seguidor obtenido por esta ultima signifique
un aumento porcentual mayor.

En segundo lugar, se destaca el sostenido ascenso en la cantidad de seguidores
(followers) tanto en Facebook como en Twitter —especialmente en esta ultima-, sobre
todo si se lo compara con la evolucidén en este caso de los perfiles de Vida Silvestre,
gue en ambas redes sociales muestra un desempefio mds cercano a una meseta. Esto
habla de que los usuarios creen relevante las actualizaciones de la organizacién y
comparten las mismas entre sus seguidores de manera de viralizar los mensajes e ir
ganando cada vez mas followers.

Con respecto al analisis de Social Mention, y en la comparacién con los mismos
datos obtenidos a partir de la busqueda de la Fundacién Vida Silvestre Argentina, los
ndmeros son parejos.

Greenpeace tendria segun esta herramienta una mayor fuerza y un mayor
alcance de marca, lo cual podria deberse al mayor conocimiento que se tiene del
nombre en relacidon a su competidor, por lo menos en lo que respecta a las redes
sociales —algo que si bien no se puede determinar a ciencia cierta porque no hay
ningun estudio, si se puede sustentar en la cantidad de seguidores que ambos poseen
en twiter y Facebook- . Sin embargo Vida Silvestre genera mayor pasidn en sus
seguidores a partir de la cantidad de ellos que repiten sus menciones sobre la
organizacién y también posee un menor indice de sentimiento negativo. Lo llamativo
de esto ultimo con respecto a Greenpeace, es la poca cantidad de menciones positivas
en relacion a las neutrales, una cuestién que amerita ser revisada por la organizacion.
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Red Social Variable Calificacidon Greenpeace Calificacién
Vida Silvestre
Facebook Cantidad de Comentarios en las 5(173) 5(26)
(Fan Page) | ultimas 5 publicaciones (1-
ninguno; 2-entre 1 0 2
comentarios; 3-entre3y5
comentarios; 4- entre 5y 10
comentarios; 5- Mas de 10
comentarios)

Cantidad de “Me Gusta” en las 5(3629) 5(263)
ultimas 5 publicaciones (1-
ninguno; 2- entre 1 0 2; 3- entre
3y5;4-entre5y10; 5- Mas de
10)

Cantidad de veces que otros 5(953) 5(90)
usuarios compartieron el
contenido publicado en el Muro
de Facebook de la organizacién
en las ultimas 5 publicaciones (1-
ninguna; 2- entre 1 o 2; 3- entre
3y5;4-entre5y10; 5- Mas de

10)
Promedio 5 5
Twitter Cantidad de veces que se 5 (150 RTs) 5 (23 RTs)

retweeted (RT) los ultimos 5
tweets (1-ninguno; 2-entre 1 o
2;3-entre3y5; 4-entre5y 10;
5- Mas de 10)

Promedio 5 5

Promedio Total 5 5

[lustracion 29: Comparacién de los perfiles de Twitter y Facebook de Greenpeace y Vida Silvestre

Por ultimo, el andlisis propio revela que la repercusion de los contenidos
compartidos por Greenpeace en twitter y Facebook son muy buenos per se, y estan a
la altura de lo que es su competidor —en efecto, supera a la Fundacién Vida Silvestre
ampliamente-. La enorme cantidad de comentarios y de “Me Gusta” en las ultimas
publicaciones, sumado a la cantidad de veces que las mismas fueron compartidas
tanto en Facebook como en twitter —este ultimo a través de los Retweets- marca que
existe un interés por parte de la comunidad que sigue a Greenpeace por lo contenidos
gue la institucion comparte con ella.
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[lustracién 30: Posicionamiento en buscadores de Greenpeace Argentina

Por ultimo, el posicionamiento en buscadores de Greenpeace Argentina es el
ideal, ya que se puede ver que en que figura como primer resultado en las busquedas
hechas en Google, Yahoo! y Bing.

Globant

Como se dijo anteriormente, para analizar el impacto del uso que Globant hace
de la gestion de la comunicacion 2.0 se compard sus numeros con los de Accenture
Argentina, por ser una empresa que, si bien no es de origen nacional, tiene una filial en
el pais y pertenece a la misma actividad.
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Social Mention
para Accenture
Argentina

De los gréficos analizados se desprende que la performance de Globant como
de la organizacién elegida para la comparacion es muy pareja.

En Twitter, el desempefiio de Globant es ampliamente mas destacable que el de
su competidor, debido a la cantidad de seguidores fundamentalmente —en la que le
duplica la cantidad-.

En Facebook, el desempefio de Globant es bastante mas pobre que el de la
organizacion elegida para la comparacion. En cantidad de fans, esta ultima casi duplica
a Globant y casualmente el gran aumento de fans de Accenture se produce
contemporaneamente a la insercién de Globant en la red social —fines de 2010 y
principios de 2011-.

De acuerdo a las métricas de Social Mention sin embargo, la performance de
Globant es superior a la de su competidor en los cuatro valores evaluados. En cuanto a
la fuerza de la marca en Internet, la cual es el doble de fuerte que la de Accenture y
también en cuanto a la pasidon que la misma genera. También la marca Globant tiene
mayor alcance en Internet y lo que quizas es mas importante de todo, el sentimiento
de las menciones es muy favorable a la organizacién con respecto a su competidor y
también si lo analizamos de manera absoluta, ya que llega a los 51 comentarios
positivos cada uno negativo.

Red Social Variable Calificacién Calificacién
Globant Accenture
Facebook (Fan | Cantidad de Comentarios en las 3(3) 4 (6)
Page) ultimas 5 publicaciones (1-

ninguno; 2-entre 1 0 2
comentarios; 3-entre3y5
comentarios; 4- entre 5y 10
comentarios; 5- Mas de 10
comentarios)

Cantidad de “Me Gusta” en las 5(69) 5(25)
ultimas 5 publicaciones (1-
ninguno; 2- entre 1 0 2; 3- entre 3
y 5; 4- entre 5y 10; 5- Mas de 10)
Cantidad de veces que otros 5 (14 compartidas) 1(0)
usuarios compartieron el
contenido publicado en el Muro de
Facebook de la organizacién en las
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ultimas 5 publicaciones (1-
ninguna; 2- entre 1 0 2; 3- entre 3
y 5; 4- entre 5y 10; 5- Mas de 10)
Promedio 4,33 3,33
Twitter Cantidad de veces que se 5 (18 RTs) 2 (1RT)
retweeted (RT) los Ultimos 5
tweets (1-ninguno; 2- entre 1 0 2;
3-entre3y5; 4- entre 5y 10; 5-
Mas de 10)
Promedio 5 2
Promedio Total 4,66 2,66

[lustracion 35: Comparacion de los perfiles de Twitter y Facebook de Globant y Acceture

En referencia al analisis propio, Globant alterna buenas y malas con su
competidor, aunque la performance ambos podria ser mejor si se lo analiza en
términos absolutos.

Ambos tienen muy poca cantidad de comentarios en las ultimas publicaciones,
lo que denota que las mismas no despiertan un gran interés en la comunidad que sigue
las acciones en las redes sociales analizadas. El caso de Globant es levemente peor que
el de Accenture en este caso.

El hecho de que Globant y su competidor tengan buenas métricas en cuanto a
la cantidad de “Me Gusta” en las ultimas publicaciones, no contradice a nuestro
entender lo dicho anteriormente, ya que exige un compromiso y un esfuerzo mayor
para cualquier usuario dejar un comentario en una publicacién que sefialar que alguna
de ellas es de su agrado, algo que se hace solo mediante un click.

Por ultimos, los dos indices que hablan de cémo la comunidad comparte los
contenidos que pone a disposicion de la misma cada organizacién son ampliamente
favorables a Globant, cuyos usuarios demuestran su interés por los contenidos
compartiéndolos con sus respectivas comunidades, lo cual en el caso de Globant
equipara la poca cantidad de comentarios en sus publicaciones.

Captura Buscador
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Ilustracidn 36: Posicionamiento en buscadores de Globant

El posicionamiento en buscadores es éptimo, ya que el sitio institucional figura

primero en la lista de resultados en los tres principales buscadores, lo cual denota una

correcta estrategia de posicionamiento.

Club Atlético River Plate

En el caso de la observacién de la eficacia en el uso de la web 2.0 por parte de

River Plate, se eligié para la comparacién, como se explicd anteriormente, al Club

Atlético Boca Juniors.
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Estadisticas de
Social Mention
para Boca Juniors

En Facebook, Boca Juniors casi triplica la cantidad de Fans que posee River Plate
quien a su vez tiene 10 veces la cantidad de seguidores que Racing Club. Si bien los
numeros de River Plate en comparacién con Boca Juniors parecen desalentadores,
River Plate aumento en un 21% su base de fans, en relacién al cerca de 13,6% de su
competidor.

En cuanto a Twitter, el orden de mayor cantidad de followers también se
repite, como en Facebook, aunque en este caso los valores son mas cercanos entre
ambos casos Si bien los dos clubes marcan un aumento sostenido de nimero de
seguidores, Boca Juniors muestra un ascenso mas acentuado que River Plate.

Cabe destacar, por otra parte, que como se menciond en la introduccién, Boca Juniors
es un referente a nivel regional en cuanto a su base de fans en las redes sociales —el Club mas
importante de Sudamerica- con lo cual, en este sentido, la evaluacidn de la actividad de River
Plate en las mismas se esta realizando en comparacion con un competidor de fuste.

A pesar de que los numeros en cuanto a la base de fans es bastante inferior a la de su
competidor en este analisis, segin los datos de Social Mention el desempefio de ambas en
Internet es muy parejo. Es idéntico en el caso de la fuerza de marca, que en ambos casos llega
al 15%. Es minimamente superior, por otra parte el nivel de alcance de la marca River Plate en
referencia a la de Boca Juniors, tendencia que se invierte en el caso de la pasion y los
comentarios positivos por cada comentario negativo que generan ambas organizaciones.

Red Social Variable Calificacién River Calificacion Boca
Plate Juniors
Facebook (Fan Cantidad de Comentarios en las 5 (240) 5 (545)
Page) ultimas 5 publicaciones (1-

ninguno; 2-entre 1 0 2
comentarios; 3-entre3y5
comentarios; 4- entre 5y 10
comentarios; 5- Mas de 10
comentarios)

Cantidad de “Me Gusta” en las 5(2380) 5 (6098)
ultimas 5 publicaciones (1-

ninguno; 2- entre 1 0 2; 3- entre
3y 5;4-entre5y10; 5- Mas de

10)
Cantidad de veces que otros 5 (67 compartidas) 5(222
usuarios compartieron el compartidas)

contenido publicado en el Muro
de Facebook de la organizacién
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en las ultimas 5 publicaciones
(1-ninguna; 2- entre 1 0 2; 3-
entre3y5; 4-entre5y 10; 5-
Mas de 10)

Promedio 5 5

Twitter Cantidad de veces que se 5 (28 RTs) 5 (28 RTs)
retweeted (RT) los Ultimos 5

tweets (1-ninguno; 2- entre 1 o
2; 3-entre3y5; 4-entre 5y 10;

5- M3as de 10)

Promedio 5 5

Promedio Total 5 5

[lustracién 41: Comparacién de los perfiles de Twitter y Facebook de River Plate y Boca Juniors

En cuanto al anadlisis propio en twitter y Facebook, el desempefio de ambas
organizaciones es altamente satisfactorio en todo lo que se refiere al compromiso de las
respectivas comunidades con los contenidos que comparte cada organizacién. Mas alla de eso,
River Plate tiene alrededor de la mitad de comentarios, de “Me Gusta” y de “compartidas” en
las ultimas publicaciones que su competidor en lo que respecta a Facebook, con un empate
técnico en numero de Retweets en twitter, con 28 cada uno.
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[lustracion 42: Posicionamiento en buscadores del Club Atlético River Plate

En cuanto al posicionamiento en buscadores, el mismo es correcto ya que figura como
primer resultado en las busquedas en los tres principales buscadores analizados.
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Gobierno de la provincia de Buenos Aires

Para el estudio de benchmarking digital del Gobierno de la Provincia de Buenos Aires
se eligio al Gobierno de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Dicha eleccién radica en la
importancia, cantidad de poblacién y proximidad geografica —cotidianamente mucha gente se
traslada de un lugar a otro sobre todo para trabajar- lo que implica que haya una gran
imbricacion entre la Provincia y la Ciudad de Buenos Aires. Ademas, y como se dijo
anteriormente, en principio ambas tendrian un similar desarrollo en cuanto a lo que la

comunicacion 2.0 se refiere.

TWITTER COUNTER .. sty i
ﬁ @nicojunkie  Get Twitter followers Pro Twitter stats  Top 100 Users  Top 100 Lists ~ Twittermail
My stats Widget Twitter Tracker Buttons Dashboard Settings
Prensa Gba twitter statistics Lot update: 5 minutes age
Prensa Gha {@prensagha) i Me qusta ¥ Tweet
uenos Ri
A PROVIN
Followers Follawing Tweets Mized
Graph size: Weekly Monthly 3-Monthly B-Manthly
200,000
150,000
100,000
50,000
Z2 Jul 03 Aug 15 Aug 27 Aug 05 Sep 20 Sep 02 Oct 14 Oct
prensagba gcha
Tracking @prensagba since April 8, 2010 EIIESave this graph  </>Embed this graph
@| prensagha @ goba @ Compare |

[lustracion 43:
Evolucién de
la cantidad de
Seguidores de
Twitter de la
Provincia de
Buenos Aires y
la Ciudad de
Buenos Aires
en los ultimos
3 meses
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llustracion 44:
Evolucién de
la cantidad de
seguidores de
Facebook de la
Provincia de
Buenos Aires y
la Ciudad de
Buenos Aires
en los ultimos
3 meses

Facebook Likes # Likes Rank Tdays 1 month 3 manths
m Gobierno de la 7,295 340,317 +0.6% +3.2% +11.2% | Remuove
—— Provincia de Buehos
Aires
I @' | cobierno dela 38,895 94,260  +0.9%  +3.6%  +13.2% | Remave
— Ciudad de Buenos
Aires
VER ANEXO llustracion 45:
Estadisticas de
Social Mention
para la
Provincia de
Buenos Aires
VER ANEXO [lustracion 46:

Estadisticas de
Social Mention
para la Ciudad
de Buenos
Aires

Si consideramos los niumeros de la cantidad de seguidores del Gobierno de la

Provincia de Buenos Aires en comparacidon con su competidor para este analisis, los
mismos no dejan lugar a dudas. Existe un interés mucho mayor por parte de la
comunidad 2.0 por seguir las acciones de la Ciudad de Buenos Aires, lo cual es

doblemente negativo si tenemos en cuenta, por ejemplo, que la poblacion de la

Provincia es casi 4 veces mayor que la poblacion de la Ciudad. El crecimiento de la base
de seguidores también es mayor en el caso de la Ciudad, aunque en segun este criterio
de andlisis la diferencia no es tan importante a favor de la misma.
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En lo que respecta a los numeros de Social Mention, las métricas son favorables

a la Provincia de Buenos Aires con respecto a su competidor, aunque no por mucho.

Excepto en el caso de la fuerza de la mencion —o la marca- en el que ambas

instituciones tienen el mismo valor, y en el sentimiento- que es mayor en el caso de la

Ciudad de Buenos Aires- tanto la pasién como el alcance de la marca son mayores para

la Provincia. Esto es digno de ser destacado, ya que prueba que tener mayores

seguidores en las redes sociales no implica tener una mejor gestiéon de la comunicacion

2.0. Muchas veces es mas valioso tener una mejor reputacion.

Red Social Variable Calificaciéon PBA Calificacion
GCBA

Facebook (Fan Cantidad de Comentarios en las 5(15) 5(45)
Page) ultimas 5 publicaciones (1-ninguno;

2- entre 1 0 2 comentarios; 3-

entre 3y 5 comentarios; 4- entre 5

y 10 comentarios; 5- Mas de 10

comentarios)

Cantidad de “Me Gusta” en las 5(125) 5 (485)

ultimas 5 publicaciones (1-

ninguno; 2-entre 1 0 2; 3-entre 3y

5; 4- entre 5y 10; 5- Mas de 10)

Cantidad de veces que otros 5(29 5(217

usuarios compartieron el
contenido publicado en el Muro de
Facebook de la organizacion en las
ultimas 5 publicaciones (1-ninguna;
2-entrelo02; 3-entre3vy5;4-
entre 5y 10; 5- Mas de 10)

compartidas)

compartidas)

Promedio 5 5
Twitter (Prensa Cantidad de veces que se 1 (Ninguno) 5(83)
GBA) retweeted (RT) los ultimos 5 tweets
(1-ninguno; 2- entre 1 0 2; 3- entre
3y5; 4-entre 5y 10; 5- Mas de 10)
Promedio 1 5
Promedio General 3 5

[lustracion 47: Comparacion de los perfiles de Twitter y Facebook de la Provincia de Buenos

Aires y la Ciudad de Buenos Aires

En este caso, ambas organizaciones tienen buena recepcion el sus respectivas

comunidades, con excepcion de los Retweets de las ultimas publicaciones de twitter,

gue son nulas en el caso de la Provincia de Buenos Aires. Esto deberia ser un llamado

de atencidn para el equipo que gestiona dicha herramienta, ya que los usuarios
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podrian percibir que la Provincia la utiliza solo con el fin de difundir gacetillas, algo que
no es valorado por la comunidad, que busca otro tipo de relacidn, basada en el dialogo
y en la pérdida de la impersonalidad en las redes sociales.

Posicionamiento en Buscadores

Captura Buscador
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[lustracion 48: Comparacién de los perfiles de Twitter y Facebook de la Provincia de Buenos
Aires y la Ciudad de Buenos Aires

Por ultimo, el sitio web del Gobierno de la Provincia de Buenos Aires figura
como primer resultado en la busqueda realizada en los principales buscadores, Google,
Yahoo! y Bing.
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Universidad Nacional de La Plata

llustracion 49:
Twl“e“ cwn?en The #1 stats site powered by bEwiktber L,
Evolucion de la
ﬁ @nicojunkie Get Twitter followers Pro Twitter stats Top 100 Users  Top 100 Lists  Twitterma .
cantidad de
My stats wiidget Twitter Tracker Buttans Dashboard Settings .
Seguidores de
UNLP twitter statistics st uncste: 2 minutes age Twitter de la
L UNLP {@unlp) B Me gusta 3 Tweet UNLP en |OS
lJNLl" Bio: Universidad Macional de La Plata -
ultimos 3 meses
X Follow]|
Followers Following Tweets Mixed
Graph size: ieekly Monthly S-Monthly G-Monthly
14,000
12,000
10,000
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unlp ubaonline
Tracking @unlp since February 23, 2011 dﬂﬂsave this graph  </*Embed this graph
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VER ANEXO llustracion 50:
Estadisticas de
Social Mention
parala UNLP
VER ANEXO llustracion 51:

Estadisticas de
Social Mention
parala UBA

En el caso de la Universidad Nacional de la Plata, recordemos que no se puede

evaluar su desempefio en Facebook ya que hasta el momento no tienen un perfil
propio en la red social, tal y como confirmd en una entrevista propia Gonzalo Albina,
responsable de Prensa y Comunicacién Institucional de la UNLP.

En referencia entonces a la performance de la institucion académica en twitter,

vemos que el mismo en cuanto a su evolucién en cantidad de seguidores estd muy por

debajo que la organizacién que en este caso se eligidé para la comparacion, la
Universidad de Buenos Aires.

Red Social

Variable

Calificacion UNLP

Calificacion UBA

Facebook

Cantidad de Comentarios en las ultimas

NA

5(22)
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(Fan Page)

5 publicaciones (1-ninguno; 2- entre 1 o
2 comentarios; 3-entre 3y 5
comentarios; 4- entre 5y 10
comentarios; 5- Mas de 10
comentarios)

Cantidad de “Me Gusta” en las ultimas
5 publicaciones (1-ninguno; 2- entre 1 o
2;3-entre 3y 5; 4- entre 5y 10; 5- Mas
de 10)

NA

5 (106)

Cantidad de veces que otros usuarios
compartieron el contenido publicado
en el Muro de Facebook de la
organizacion en las Ultimas 5
publicaciones (1-ninguna; 2-entre 1 o
2; 3-entre 3y 5; 4- entre 5y 10; 5- Mas
de 10)

NA

2(1)

Promedio

Twitter

Cantidad de veces que se retweeted
(RT) los ultimos 5 tweets (1-ninguno; 2-
entre102;3-entre3y5;4-entreSy
10; 5- Mas de 10)

4 (6 RTs)

4 (7 RTs)

Promedio

Promedio Total

1,5

[lustracién 52: Comparacién de los perfiles de Twitter y Facebook de la UNLP y la UBA

Ahora, si analizamos la cantidad de veces que se retweetearon las ultimas
publicaciones de una y otra casa de estudios, vemos que la diferencia a favor de la UBA
es minima, con lo cual una vez mas se prueba que tener mas seguidores no implica
necesariamente estar desarollando una mejor gestiéon 2.0. De todas maneras, y en
ambos casos, no se alcanza la calificacion mas alta (5) lo cual deberia hacer replantear
ala UNLP y a la UBA acerca de si realmente se esta ofreciendo informacion de interés a
la comunidad y de si realmente se estd planteando una comunicacién dialdgica o

solamente de difusion de informacion.
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Ilustracidn 53: Posicionamiento en buscadores de la UNLP

El sitio institucional de la Universidad Nacional de La Plata figura en primera
posicidn en las busquedas efectuadas en los tres buscadores analizados.
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Curiosamente, tanto en twitter como en Facebook, y a pesar de contar con un
mayor numero de clientes en nuestro pais -20 millones contra 16,7*%-, los perfiles de
Claro Argentina tienen aproximadamente sélo el 10% de cantidad de seguidores que

posee Movistar Argentina.

Mas alla de lo anterior, y si bien no se pudo encontrar registros del crecimiento
en los ultimos 3 meses de Claro, éste en el ultimo mes aumentd en mas de un 200% la

183 Dato extraido de la propia descripcién del Perfil de Movistar Argentina en Twitter disponible en

www.twitter.com/movistararg
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cantidad de seguidores de Facebook, contra el 15% de Movistar, lo que seguramente
implica una apuesta fuerte por la empresa de capitales mexicanos de hacerse fuerte en
las redes sociales.

Un punto a destacar sin embargo, en twitter, Movistar también ofrece su servicio de
atencién al cliente los fines de semana, a diferencia de su competidor, que hasta la fecha,
todos los viernes se despide con mediante un tweet de su comunidad hasta el siguiente lunes.
Esto a nuestro entender denota que la empresa espaiola toma seriamente a las redes sociales
como un canal para resolver los inconvenientes y consultas de sus clientes las 24 horas los 365
dias del afio. Claro, por otro lado, hasta el momento solo utiliza a las redes sociales como canal
de atencion al cliente de lunes a viernes.

Red Social Calificacion Claro

Argentina

Calificacion Movistar
Argentina

Variable

Cantidad de Comentarios
en las ultimas 5
publicaciones (1-ninguno;
2-entrelo?2
comentarios; 3-entre3 y
5 comentarios; 4- entre 5
y 10 comentarios; 5- Mds
de 10 comentarios)

Facebook (Fan
Page)

5 (40) 5 (47)

Cantidad de “Me Gusta”
en las ultimas 5
publicaciones (1-ninguno;
2-entrelo2;3-entre3y
5; 4- entre 5y 10; 5- Mas
de 10)

5(150) 5(84)

Cantidad de veces que
otros usuarios
compartieron el
contenido publicado en el
Muro de Facebook de la
organizacion en las
ultimas 5 publicaciones (1-
ninguna; 2- entre 1 o 2; 3-
entre3y5; 4-entre5y
10; 5- Mas de 10)
Promedio

1 (1 sola compartida) 1 (0 compartidas)

3,66 3,66

Twitter

Cantidad de veces que se
retweeted (RT) los ultimos
5 tweets (1-ninguno; 2-
entre102;3-entre3y5;
4- entre 5y 10; 5- Mas de
10)

3 (4 RTs, Se utilizaron
los ultimos 5 tweets
promocionales, no de
respuestas a
consultas de usuarios)

2 (2 RTs, Se
utilizaron los
ultimos 5 tweets
promocionales, no
de respuestas a
consultas de
usuarios)

Promedio

2
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Promedio Total 3,33 2,83

llustracién 58: Comparaciéon de los perfiles de Twitter y Facebook de Movistar Argentina y

Claro Argentina

En cuanto los resultados del analisis de las ultimas publicaciones en twitter y
Facebook y el “rebote” de las mismas entre los usuarios, ambas empresas de
telecomunicaciones tienen resultados similares, que casualmente son destacables y a
mejorar en los mismos items.

En Facebook Movistar y su rival tienen buenas métricas en lo que respecta a la
cantidad de comentarios en las ultimas publicaciones, como asi también de cantidad
de “Me Gusta”, pero ninguna de las dos logra pasar al siguiente nivel de compromiso
entre los contenidos que pone a disposicion una institucion a través de las redes
sociales y los usuarios, que es el que éstos ultimos compartan dichos contenidos con
su comunidad.

Lo mismo sucede con twitter, ya que no Movistar ni Claro lograron que su
comunidad comparta las ultimas publicaciones que cada una de las compaiiias realizé
en twitter. Esto es un punto a mejorar por Movistar Argentina. En este Ultimo aparado,
cabe destacar que no fueron utilizadas para el andlisis los tweets utilizados para
responder consultas personales a clientes de las respectivas empresas, sino que se
evaluaron las publicaciones de la empresa en la que se realizaron anuncios de
promociones, servicios, descuentos o simplemente saludos o comentarios.

Resultados en Buscadores

Captura Buscador
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Movistar es la operadora de telefonia celular del Grupo Telefdnica en el mercado de Argentina, pais
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wanini. movistar corm. ar
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[lustracién 59: Posicidn en buscadores de Movistar Argentina

En el caso del posicionamiento de buscadores, tanto en Bing como en Yahoo! el
sitio web institucional figura en el primer lugar. En Google, por otra parte, figura en
tercer lugar, sin embargo, las dos primeras ubicaciones son de otros dos sitios que
pertenecen a la compafia, como son Movistar Online —el servicio de autogestidn
online para clientes- y la Tienda Movistar —el sitio de promociones y beneficios para
clientes reales y potenciales-.

Esto puede obedecer a una estrategia de la empresa de promocionar dichos
servicios por sobre el Sitio Institucional en Google. Si ese es el caso, esto no esta
sucediendo en los otros dos buscadores en importancia, ya que el sitio web principal
sigue figurando en primer lugar.
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¢Qué actividades realizan las organizaciones a través de dichos

canales?

Andlisis de las encuestas
Datos preliminares de las personas encuestadas

Comenzamos explicando que para determinar inicialmente cuales son las
actividades que las organizaciones realizan a través de la web 2.0, se enviaron
encuestas de manera electrénica a una poblacién muestral de aproximadamente 300
personas involucradas en la gestion de dichas herramientas en sus respectivos
espacios de trabajo.

De esas 300 encuestas enviadas, fueron contestadas aproximadamente 100 en
su totalidad, con lo cual la tasa de no respuesta fue de aproximadamente el 66%, lo
cual es importante ya que una tasa alta hubiera reducido la precision de las
estimaciones, al haber menor cantidad de casos disponible para el andlisis. Esto
hubiera generado una menos representatividad del estudio realizado.

Entre los encuestados que efectivamente completaron el cuestionario, el 54%
fueron mujeres y el 46% hombres. La gran mayoria de los encuestados, por otra parte,
manifestd tener entre 26 y 35 afios de edad.

ur

B Entre 18y 25

B Entre 26y 35
M Masculino 28%
Entre 36 y 45
H Femenino
B Mas de 46

llustracion 60: Sexo de los encuestados llustracion 61: Rango etario de los encuestados

En lo que respecta al cargo o la posicion que cada uno de los encuestados tiene
en sus respectivas organizaciones, el 22% adujo estar al frente de la Direccidn de las
areas encargadas de la gestion de la comunicacion 2.0 en sus organizaciones. Un 16%
adujo ser “Responsable” de su area y un 14% ser “Gerente”. Mas alla de las diferentes
terminologias, la inmensa mayoria de los encuestados manifestd estar al frente de las
decisiones que se toman en lo a la gestion de la comunicacién 2.0 se refiere. Cabe
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destacar por otra parte, que esta pregunta se hizo de manera abierta para que las

25%
22%
20% -
16%
15% - 14%
10%
10% -
7% 7%
6%
5% 5%
5% -
I I 2% 2% % 2%
0% 1 T T T T T T T . T . T . T . T
< e 2 < N ) o e < < < N o
eéo 4},} eé éé' 'bbo ’@Q\ &\4 \g} Qf,o 'zf)o e.){@ \}éo O’éo
& N & S & & O 2 <% < S
Q ) © \a S N & S o
R SN AL & ¢
¢ oy O\ \\(\
&5 ©
\ N
& C
S o
R Q
t_,\
N
llustracién 62: Cargos de los encuestados
45%
0,
40% 39%
35% -
30% -
25% -
19%
20% - 17% E
15% -
10% - % 6%
5% - 2% 37 39 27 .
1% 1% 1%
0% - i _ [ | i || _ em  mew i i -
Q> o -2 2 D > Q> o > 3 o
.0 Qo 9 N QO & Y R G o D
} g’bo Q‘o& OK%\\ &0(' Q\sz b\)‘"& Qo\\,Q .<\,'b(’\ ] 0&6@ \\ob 6@0 ‘50\\ ¢
S € @ SO R P
0°(° & &8 & & Q S o
Q & & & N &
‘g, e’(\ %(/ ng Q>
& 60 o S
& &
& &
& N\

[lustracion 63: Formacién de los encuestados

personas encuestadas puedan responder sin las limitaciones que implican elegir
dentro de un menu de opciones posibles.
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En cuanto a la formacién de las personas encuestadas, cerca del 40% de los
mismos provienen del campo de la Comunicacién, seguidos por las Relaciones Publicas
con un 19% vy el periodismo con el 17%.

Con respecto al tipo de organizaciones a la que pertenecian los encuestados, la
gran mayoria dijo pertenecer a una institucion privada (83%), seguido muy lejos por los
gue adujeron desempefiarse en instituciones publicas (12%). Por ultimo, un 4%
manifestd trabajar de manera free-lance o particular y solo un encuestado dijo
pertenecer a una ONG. No existieron personas encuestadas pertenecientes a
organizaciones civiles, pese a que estas personas estaban incluidas en la muestra
inicial.

| Civil

3% 1% 0%

B Privada

H Pdblica

B ONG

M Particular/Free
Lance

H Otra

llustracién 64: Tipo de organizacion a la que

pertenecen los encuestados

El rubro de la organizacion también constituyé una de las preguntas del
cuestionario tendientes a conocer mejor el perfil de los encuestados. Si bien hubo una
gran cantidad de rubros distintos, se destacan entre los mds mencionados la
Comunicacion (15%), la Auditoria y Consultoria (10%) y las Relaciones Publicas.
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Ilustracion 65: Rubro de la organizacién en la que se desempefian los encuestados
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Por ultimo, casi el 70% de las personas encuestadas manifestdé que sus
organizaciones estan radicadas en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

m Ciudad Autonoma de
Buenos Aires

M Gran Bs. As.

M Interior de la Prov. De Bs.
As.

M Interior del Pais

llustracion 66: Ubicacidon de

encuestados

organizaciones a la que pertenecen los

Actividades Realizadas a través de la Web 2.0

Atencidn al Cliente

Branding

Comunicacién Interna

Fidelizacidn de clientes

Generacion de Leads (oportunidades comerciales)
Insercion de publicidad en medios sociales
Investigacion de mercado

Otra

Relaciones Publicas

Trabajo colaborativo entre las distintas dreas

Venta Online

72%

0%

10%

20% 30% 40% 50% 60% 70%

80%

llustracidon 67: Actividades realizadas por las organizaciones a través de la Web 2.0
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La opcidn que tuvo mas votos dentro de las disponibles para la eleccién fue el
llamado “branding”, concepto tomado del marketing a través del cual se nombra al
proceso de construccion y de refuerzo de una marca. El branding, si bien nacié y
continla estando mayormente emparentado con la actividad privada —como el
marketing en general-, también es utilizado por otro tipo de organizaciones de
naturaleza diferente a la privada.

Mas alla de lo anterior, que el branding sea la opcidon mas elegida seguramente
estd emparentado con el hecho de que, como se dijo antes, la mayoria de los
encuestados dijeron pertenecer a organizaciones privadas.

La segunda opcidon mas elegida fue la de las Relaciones Publicas, que es la
disciplina encargada de crear o mantener una imagen positiva de una organizacion y
fortalecer los vinculos de la misma con los publicos externos e internos. La web 2.0
parece ser también un buen canal para realizar estas actividades.

La tercer opcion elegida también estd mas emparentada con la actividad
privada, sobre todo las empresas que estan orientadas al cliente, que es la de la
fidelizacidn, actividad a través de la cual se busca que los clientes de sean fieles a la
marca, producto o empresa a través de diferentes técnicas.

Por el lado de las menos elegidas, podemos destacar a la venta online. En este
caso consideramos que es ldgico que sea una de las actividades que menos realizan las
empresas a través de la web 2.0 ya que si bien tienen al lucro como fin ulterior de
todas sus acciones, las empresas optan por no utilizar directamente este canal para
vender sus productos o servicios sino que lo utilizan para otras actividadades que
indirectamente puedan generar a mediano o largo plazo, como el branding, la
fidelizacion, la publicidad, etc. Por otro lado, los usuarios que notan que las empresas
les estan todo el tiempo tratando de vender sus productos o servicios reaccionan de
manera desfavorable ya que como se dijo anteriormente, la web 2.0 es acerca del
dialogo, la conversacidn y no la venta lisa y llana.

A nuestro entender, es llamativo que la investigacién de mercado sea otra de
las opciones menos elegidas. La web 2.0 tiene un potencial enorme para que cualquier
tipo de organizacién conozca los deseos, reclamos, quejas y asi hacer modificaciones
de sus acciones o implementar nuevas para la satisfaccidén de clientes, usuarios, socios,
etc. Hasta no hace mucho tiempo la unica manera de obtener este tipo de informacién
era a través de costosas herramientas externas como focus groups, encuestas, sondeos
o ensayos en laboratorios.

Los encuestados también tuvieron la chance de elegir y explayarse sobre
cualquier otra actividad que no estuviera contenida dentro de las opciones
disponibles. La opcidn “Otra” fue la menos votada, lo cudl habla de cuan pertinente fue
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la eleccion de las opciones disponibles para contestar el cuestionario. Sin embargo,
esto permitid darle visibilidad a otras actividades que también realizan las insittuciones
a través de la web 2.0, como lo son la prensa, la comunicacién con el ciudadano y la
difusion de eventos, por nombrar algunas de ellas.

Atencidn al Cliente

Branding (refuerzo de Marca) 73%
Comunicacién Interna

Fidelizacién de clientes.

Generacion de Leads (oportunidades comerciales).
Insercion de publicidad en medios sociales.
Investigacién de mercado.

Relaciones Publicas 69%

Trabajo colaborativo entre las distintas areas

Venta Online

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

llustracién 68: Actividades realizadas por las organizaciones a través de la Web 2.0 segun la herramienta

twtpoll

Llamativamente, la encuesta que se realizé en twitter a través de la

herramienta “twtpoll” presente guarismos casi identicos a pesar de que en este caso
no se incluyd la posibilidad de que los encuestados elijan otra opcidn mas alld de las

presentadas.

Si se compara ambos cuadros, no solo es similar el orden de las actividades que
mas adujeron realizar los encuestados, sino también las cifras. Nuevamente el
branding, las Relaciones Publicas, y la fidelizacién de clientes fueron las tres
actividades mas realizadas. La unica diferencia, aunque no sustancial, es la de la venta
online, que en este caso alcanzd el 29%, casi el doble del numero al que llegd en la
encuesta principal. De todas maneras, siguié siendo una de las menos votadas, al igual
gue la investigacién de mercado.
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Por dltimo, también se preguntdé en la encuesta principal enviada
electronicamente cuales de las actividades mencionadas no realiza la organizacién ela
actualidad pero le interesaria realizar en un futuro.

Atencidn al Cliente
Branding
Comunicacién Interna 30%
Fidelizacidn de clientes

Generacion de Leads (oportunidades comerciales)
Insercidn de publicidad en medios sociales
Investigacion de mercado

Otra

RelacionesPublicas

Trabajo colaborativo entre las distintas areas

Venta Online

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

[lustracidn 69: Actividades en las que la organizacion se interesaria realizar y no realiza actualmente

En este caso, la opcion mas elegida fue la de comunicacién interna, lo que
demuestra que todavia y por el momento las organizaciones estan mas enfocadas a
gestionar su comunicacién 2.0 sobre todo para lo que tienen que ver con la relacién
con los publicos externos —comunicacién externa-, tendencia que al mismo tiempo y
segun los resultados de esta encuesta, seguramente crecerd en un futuro cercano. Lo
mismo sucede con la colaboracién entre las distintas areas de una misma organizacién
lo cual también es una actividad que se enmarca dentro de la comunicacién interna.

La venta online es la menos votada de las opciones en ambas encuestas, con lo
cual no es una actividad que se realice en la actualidad ni tampoco una que se planee
hacer en un futuro, contrariamente al branding, la fidelizacién y las relaciones publicas,
gue seguramente resultaron las actividades menos elegidas para realziar en un futuro
porque son las que mas se realizan en la actualidad.

Por ultimo, tambien se pregunté a cada encuestado la razén por la cual todavia
no se ha llevado a cabo la actividad que ellos mismos adujeron tener la intencién de
realizar a futuro.
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La mayoria de las respuestas giran en torno a las mismas tematicas,
relacionadas con la novedad que implica la gestidn de la comunicacién 2.0: la falta de
recursos humanos y econdmicos, la falta de un drea o gerencia responsable, de
conocimiento, de iniciativa y de interés como también producto de cierto escepticismo
por parte de los directivos.

Decision estratégica

Escepticismo/Concepcion Tradicional de la Com.
Estd en proyecto 22%

Falta de Conocimiento

Falta de iniciativa

Falta de Recursos Economicos/Finaciamiento
Falta de Recursos Humanos 21%

Falta de Tiempo

Inexistencia de un drea responsable
Limitaciones burocraticas
Limitaciones de la Industria

NS/NC

Todavia no se ha analizado

0% 5% 10% 15% 20% 25%

[lustracién 70: Razdn esgrimida por los encuestados para no haber realizado dicha actividad hasta

el momento

De todas maneras, gran cantidad de personas afirmo que existe un interés en la
materia y eso se traduce en que en la actualidad la implementacién de esas
actividades esta en una fase proyectual, con lo cual muy probablemente las mismas se
implementen en un corto y mediano plazo.

Tambien es digno de destacar que para muchas organizaciones no insertarse
en la web 2.0 obedece a una decisién estratégica por parte de la direccién de la
organizacioén, lo cual esta en sintonia con los dichos de Alejandro Formanchuk acerca
de que no a todas las organizaciones les resulta conveniente insertarse en la web 2.0.
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Diferencias y similitudes entre organizaciones privadas, publicas y

civiles y/o no gubernamentales

Angdlisis de las organizaciones en funcidn de su origen

Como se explicod en el marco metodoldgico, en este apartado se efectuara una
comparacidon para poder establecer en primer instancia si existen diferencias
significativas en cuanto a la gestién que las organizaciones privadas, publicas y
ONG/civiles, de acuerdo a ese criterio, la naturaleza de la organizacion.

Implementacion Sitios Web

Informacion |Servicios |Participacion|Multimedialidad [Multisoporte |Usabilidad |Personalizacion |Acceso y|Total

institucional recuperacion

de la

informacion
Organizaciones [UNLP 4,30 3,30 2,00 3,00 4,40 4,10 1,00 3,70 3,23
Publicas Gobierno (4,20 3,30 1,60 3,00 3,30 4,40 2,00 2,30 3,01

PBA

Total 4,25 3,30 1,80 3,00 3,85 4,25 1,50 3,00 3,12
Organizaciones |Globant 3,50 3,30 2,30 2,70 2,10 3,80 1,00 4,50 2,90
Privadas Movistar 3,90 3,30 3,40 3,00 3,80 3,20 2,00 2,30 3,11
Total 3,70 3,30 2,85 2,85 2,95 3,50 1,50 3,40 3,01
Organizaciones |CARP 3,10 3,30 2,00 3,00 2,10 3,80 2,00 2,80 2,76
civiles/ONGs  [Greenpeace [3,90 2,70 2,60 4,00 5,00 3,80 2,00 5,00 3,63
Total 3,50 3,00 2,30 3,50 3,55 3,80 2,00 3,90 3,19

[lustracién 71: Comparacién en la implementacién en Sitios Web

El primer punto de comparacién se hard a partir de los datos arrojados por el
analisos que se hizo del sitio web institucional de cada organizacién.

Las cifras totales de cada tipo de organizacién (3,12 en el caso de las publicas,
3,01 en el de las privadas y 3,19 en el de las civiles/ONGs) no difieron demasiado como
para poder establecer que algun tipo de organizacidn se destaca en todos los aspectos
gue hacen al uso de la web 2.0 en los sitios web, pero si se pueden establecer algunos
contrapuntos en cuanto a cada uno de los criterios en los cuales se basé dicho andlisis
y el puntaje que obtuvo cada tipo.

Esto mismo piensa Maxi Bongiovanni, quien considera que no es correcto
pensar que las organizaciones privadas son las que mejor se adaptan en la actualidad a
la web 2.0. “Existen algunas experiencias en la Ciudad o en La Plata que demuestran lo

. . 164
contrario. Lo mismo sucede con Greenpeace o Basta de Demoler” ™",

1o Bongiovanni, Maximiliano; Entrevista personal realizada el 16-06-2011.
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De heche si consideramosdestacable que las organizaciones privadas analizadas
fueron las que menos explotaron las potencialidades de los recursos 2.0 en sus sitios
web institucionales, algo por demas llamativo si pensamos en que las mueve el fin de
lucro y eso las deberia motivar a adaptarse mas rapidamente a este nuevo entorno.

Las organizaciones civiles/ONGs analizadas fueron las que demostraron
adaptarse a los sitios web, por sobre las publicas y las privadas.

Las publicas se caracterizaron por ofrecer una mejor calidad de informacidn
institucional lo cual se considera logico desde el punto de vista de que se esta
ofrecienco un servicio a la ciudadania y toda la informacién de contacto, acerca de las
funciones de la organizacidn, la historia, etc deberia estar siempre presente en este
tipo de organizaciones. Por otro lado, es llamativo a nuestro entender que también se
destaquen por su usabilidad, que remite a la facilidad con que los usuarios pueden
utilizar una herramienta determinada para conseguir un objetivo concreto. El estudio
de la usabilidad es algo que estd muy emparentado con el marketing, y el marketing
como se dijo es una disciplina mas tradicionalmente vinculada con la actividad privada
gue con la publica.

Las privadas fueron, sin embargo, las que mas fomentaron las participacion de
los usuarios en sus webs, a ya sea a través de la existencia de blogs foros, chats, la
posibilidad de comentar notas y/o compartir contenidos con otros usuarios, por citar
algunos ejemplos. Como ya se dijo muchas veces durante este trabajo, la participacién
es una de las caractertisticas principales de la web 2.0.

Otra de las caractertisticas principales es la personalizacién, algo en lo que
ninguna de las organizaciones analizadas, sin importar su naturaleza, se encargd de
permitir en sus sitios web. En esto también se destacaron un poco mas las
civiles/ONGs, pero aun asi todos los puntajes fueron bajos en comparacion con los
otros criterios de andlisis.
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Implementacidn Redes Sociales
Facebook [Twitter Canal  de|Flickr Total
YouTube

Organizaciones [UNLP -0,5 3,33 3 -0,5 1,3325
Publicas Gobierno |3 3,67 -0,5 -0,5 1,4175

PBA

Total 1,25 3,5 1,25 -0,5 1,375
Organizaciones |Globant 3,5 2,33 3,5 -0,5 2,2075
Privadas Movistar 14,5 5 5 -0,5 3,5

Total 4 3,665 4,25 -0,5 2,85375
Organizaciones |CARP 4 3,67 4,5 -0,5 2,9175
civiles/ONGs Greenpeace|4,8 4 4,5 -0,5 3,2

Total 4,4 3,835 4,5 -0,5 3,05875

llustracién 72: Comparacién en la implementacidn en redes sociales

La implementacion en redes sociales demuestra nuevamente que las
organizaciones civiles/ONGs evaluadas son las que mejor se adaptaron al mundo de la
web 2.0. Fueron las que mejor puntaje obtuvieron en, incluso por encima de las

organizaciones privadas.

Esto parece darle la razén al especialista Lucas Lanza, quien afirma que “las
organizaciones de la sociedad civil han explotado mas el potencial, por ejemplo en lo

gue respecta a movilizaciones sociales, protestas y difusion de sus causas”*®

Llamativamente, ninguna de las organizaciones analizadas utiliza Flickr dentro
de su “mix” de medios sociales, siendo esta plataforma la principal aplicacién para
subir y compartir imagenes y albumes fotograficos virtuales.

Las organizaciones publicas fueron las que menos puntaje obtuvieron,
fundamentalmente por no estar insertos en alguna de las redes sociales de manera
activa, a través de la gestidon de esos espacios. Una de ellas no poseia perfil en

Facebook y la otra no tenia una cuenta en YouTube.

Esto parece darle la razédn a Federico Rey Lennon, ya que este especialista
afirma que “las grandes corporaciones, las grandes organizaciones, las grandes ONG
como Greenpeace hacen una insercion mucho mas rapida porque estdn mas en
contacto con la modernidad, por decirlo de alguna manera, son un poco mas 2.0.”

163 Lanza, Lucas; Entrevista personal realizada el 16-06-2011.
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Impacto de las acciones en las Redes Sociales
Facebook |Twitter Total
Organizaciones Publicas |UNLP -0,50 4,00 1,75
Gobierno  {5,00 1,00 3,00
PBA
Total 2,25 2,50 2,38
Organizaciones Privadas |Globant 4,33 5,00 4,67
Movistar 3,66 3,00 3,33
Total 4,00 4,00 4,00
Organizaciones CARP 5,00 5,00 5,00
civiles/ONGs Greenpeace|5,00 5,00 5,00
Total 5,00 5,00 5,00

[lustracién 73: Comparacién del impacto de las acciones en las
redes sociales

Por ultimo, y con respecto a la medicién del impacto de las acciones en las
redes, nuevamente las civiles/ONGs demostraron en terminos generales tener un
mayor nivel de involucramiento y de participacidon de sus respectivas comunidades, a
través de comentarios dejados en los contenidos, la cantidad de veces que los mismos
fueron compartidos por la comunidad con otros usuarios.
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Capitulo V: CONCLUSIONES

Conclusiones Generales

A lo largo del presente trabajo se intenté abordar la gestion de la comunicacién
institucional en las Web 2.0 abarcando la mayor cantidad de aristas posibles, desde la
opinion de los especialistas en la tematica -como asesores y consultores- hasta analisis
propios del uso de las herramientas. Esto ultimo revistié una gran complejidad, ya que
no existen standares para hacer dicho andlisis en la industria, sobre todo en relacion a
la medicion de los resultados de dicha gestion.

Es por todo lo dicho anteriormente que fue necesario recurrir a diferentes tipos
de recursos metodologicos —encuestas, observacion, entrevistas personales,
bibliografia, etc- lo que a nuestro entender hace que el andlisis se convierta en lo mas
global posible, siempre de acuerdo a las pautas establecidas para la realizacién de la
tesis.

De todas maneras, consideramos que las conclusiones que derivan del trabajo
de ninguna manera representan la ultima palabra en lo que a la tematica refiere. Por el
contrario, las mismas pretenden realizar un aporte que luego pueda ser profundizado y
ampliado, contrastado e incluso rebatido de ser necesario por otros estudios similares,
gue sobre todo en aquellos aspectos que aqui, debido a la complejidad y amplitud del
tema, fueron brevemente esbozados y sefialados y que no por eso son menos
importantes.

Del estudio se desprende que si bien para muchos usuarios la web 2.0 no es
nueva, ya que son individuos que escriben regularmente en sus blogs, suben sus
propias fotos y videos a Flickr o a YouTube, comparten su opinién sobre un libro en
Facebook o discuten con una figura de la politica a través de twitter, para las
organizaciones la gestion hecha a conciencia de estas herramientas si lo es.

Estrategia vs. Improvisacion

En lo que respecta a las organizacidnes elegidas para el analisis, la mayoria se
inserté en la web 2.0 entre principios de 2009 y mediados de 2010, aunque hay dos
organizaciones, Greenpeace y Movistar, que se insertaron a principios de 2005 y fines
de 2007 respectivamente.

Ademas de haberse producido hace poco tiempo, el espiritu de esa insercidon
parece haber sido en muchos casos el de “meterse” en este entorno por la necesidad
de “estar”. Esto quiere decir, ocupar ese espacio que otros ya ocupan y no quedar
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rezagados. Una vez “dentro”, algunas de estas organizaciones si comenzaron a pensar
mas acabadamente en qué acciones llevar a cabo y como hacer que éstas puedan
alinearse con los objetivos, los valores y las misiones de |la organizacion.

Lo anterior se desprende de lo que manifiestaron varios de los especialistas
entrevistados y es lo que los propios encargados de las organizaciones analizadas
adujeron. Por citar un ejemplo, Wanda Weigert, de Globant, admite que la insercidn
“se fue dando” ya que la actividad empresa siempre estuvo asociada con la tecnologia,
pero dicha insercién no fue pensada estratégicamente en sus comienzos.

Lo mismo afirmo Cristian Callejas, de River Plate, quien dijo que en un principio
se crearon los perfiles de manera de evitar la dispersiéon de paginas y perfiles de
Facebook y twitter que decian ser oficiales cuando no lo eran, pero dicha creacién se
produjo sin una estrategia clara. Luego el club optd por tercerizar la gestidn cotidiana
de las herramientas 2.0, siempre en consonancia con los deseos y la consantante
supervision de la institucion.

César Gazzo, Director Provincial de Tecnologia de la provincia de Buenos Aires,
manifesté que la adopcién de estos recursos tampoco fue algo planificado en el
comienzo, ya que si bien se enviaron lineamientos generales a todos los organismos de
la Provincia, cada uno de ellos gestioné las herramientas a su manera y sin demasiada
planificacion previa.

Estos ultimos ejemplos fueron mencionados ya que los consideramos
representativos y corresponden a los tres tipos de organizaciones que se elegieron
para el estudio.

En este sentido, y en funcidn de la definicién de estrategia que dimos para este
trabajo, llegamos a la conclusién de que las organizaciones analizadas si bien poseen
en la actualidad una estrategia propiamente dicha, -con excepcién de la UNLP, como lo
admitié su propio responsable de la Comunicacién Institucional Gonzalo Albina- no
todas las accione singulares han sido pensadas en relacidn a esa estrategia.

Desde ya, en el campo nos encontramos con “grises”, con casos en los que
algunas acciones correspondian temporalmente a una estrategia general y otras en las
gue nacian fruto de la improvisacion. Con esto queremos decir que no consideramos
como polos opuestos “estrategia-improvisacidon” sino que utilizamos estas categorias a
nivel analitico. La realidad es siempre mds compleja.

El hecho de que, por ejemplo, ninguna de las organizaciones analizadas inste a
la participacion y la personalizacién de los usuarios en sus sitios web como una de sus
prioridades, habla a las claras de que todavia queda un largo camino por recorrer.

Ventajas y desventajas de la comunicacion 2.0
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Con el fin de determinar como se va a realizar la insercidon de una organizacion
en la web 2.0 es necesario saber qué ventajas reviste dicha insercién, para no correr el
riesgo de cometer errores que luego no puedan ser corregidos o que su correccion sea
muy costosa.

Para conocer estas ventajas se apeld al conocimiento de especialistas en la
materia, que esgrimieron sus argumentos para justificar la necesidad de gestionar
estos espacios 2.0. Algunas de estas ventajas, como la sencillez, la economia de
recursos, la ubicuidad, la velocidad, la colaboracidn, la participacion, la reduccion de la
brecha existente entre organizaciones-comunidad, el didlogo, el conocimiento de los
publicos, la interaccion y la transparencia fueron presentadas y explicadas
sinteticamente a partir de lo afirmado por cada uno de los expertos entrevistados.

Sin embargo, retomamos las palabras de Alejandro Formanchuk, para quién no
hay una ventaja instrinseca que justificaria la insercion en la web 2.0 de las
organizaciones en cualquier circunstancia y a cualquier precio, sino que cada
institucion debe analizar los pro y las contra del caso y evaluar de esta manera si
realmente conviene y con qué objetivo. Si una organizacion no estd preparada para
abrir el juego a la participacion de todos los actores, dentro y fuera de la misma, y no
estd preparada para contener los comentarios, reclamos, quejas o la demanda de la
comunidad, ningun sentido revistird dicha insercion. O peor, seria altamente
contraproducente.

Por otra parte, reviste una gran importancia destacar que tener una cuenta en
twitter, o una Fan Page en Facebook no implica per sé el “SER 2.0”. Este es uno de los
objetivos principales del presente trabajo, ya que se propone determinar si detras de
dicha insercidn existe una estrategia que guie cada una de las acciones o si por el
contrario las mismas son fruto de la improvisacién.

Retomando, “SER 2.0”, como dice Sebastian Paschmann, tiene que ver con una
cultura organizacional 2.0 y no solamente con tener un perfil en Facebook o un blog
corporativo. Para este especialista la cultura 2.0 se diferencia a la 1.0 en algo
fundamental: que la segunda se basa en el paradigma del control, algo que poco tiene
qgue ver con la web 2.0, cuyo paradigma es compartir, dialogar, y no controlar o
censurar lo que se dice de nosotros.

Saber que muchas veces los publicos van a decirnos cosas que “no nos gustan”,
como dijo Maxi Bongiovanni, es algo a lo que se tienen que acostumbrar las
organizaciones que pretenden gestionar activamente su comunicacion 2.0.
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A su vez, es importante entender que no hay organizacion —ni persona
seguramente- que no esté inserta de alguna manera en la web 2.0, porque siempre
existe alguien que hace un comentario sobre nuestra institucion en Facebook, o sube
un video en YouTube o una foto en Flickr. Entendiendo esto, conviene preguntarse
entonces si no seria una buena idea saber que se estad diciendo de nosotros en las
redes y si se puede opinar algo al respecto, partipar activamente de la conversacion, y
ser protagonista de eso que se dice de nosotros.

éPara qué se usa la web 2.0 en las organizaciones?

Para poder tener una primera aproximacién acerca de qué actividades
desempefian las organizaciones en la web 2.0, se realizaron encuestas a personas que
se desempeiian en las areas encargadas de gestionar dicha comunicacion.

Si bien las encuestas fueron enviadas a todo tipo de organizaciones, se obtuvo
un mayor numero de respuestas por parte de personas que se desempefian en
empresas privadas. Esto podra querer decir que las empresas son las que mas interés
muestran por la temdtica y las que mas realizan acciones de comunicacion 2.0, pero
esto no implica que sean las que mejor utilizan las herramientas, como expusimos a
partir de lo que se desprende de los analisis realizados y la opinidn de los expertos.

Seguramente el hecho de que sean mayoria de instituciones privadas influyd a
que las principales acciones elegidas tengan mdas que ver con la actividad privada,
como el branding, la fidelizacidn del cliente y las relaciones publicas.

De todas maneras, ésto no le quita representatividad del estudio como para
tener una primera aproximacion acerca de para qué usan la web 2.0 las instituciones
en Argentina.

Las encuestas determinaron también que existe una preferencia por la
comunicacion internay el trabajo colaborativo entre dreas como dos de las actividades
a realizar en el futuro para las organizaciones a través de la web 2.0. Si bien esta
actividad quedo afuera de los objetivos de este trabajo, es interesante que también se
vislumbre a la gestion 2.0 como una manera de aportar soluciones a cuestiones que
tienden a la comunicacién interna. Un antecedente muy interesante en cuanto a esto
es el de la empresa que se dedica a la venta de insumos de oficina, Officenet.'®

186 portal InternalComms; “Comunicacién Interna 2.0, el caso Officenet Staples”; [En linea]; Argentina,
04/11/2009(Citado 03-05-2011] Formato html, disponible en Internet en
http://internalcomms.com.ar/comunicacion-interna-2-0-el-caso-officenet-staples/
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Falta de estandares

Los especialistas y los propios encargados en cada organizacién admiten que
dada la novedad y la falta de estandares para poder medir los resultados de la gestion
gue se realiza de la comunicacion 2.0, es muy dificultoso “vender” a los directivos de
las organizaciones una propuesta que contemple el uso de estas herramientas.

Esto también sucede en el caso de justificar los recursos —econdmicos,
humanos, de tiempo, etc- que se insumen cuando la gestion 2.0 ya se estd llevando a
cabo.

“No se puede prometer a un directivo que el éxito de la gestidon va a ser
contundente o se va a producir dentro de un periodo de tiempo determinado” afirma
el especialista Pablo Carrefio. Esta dificultad aumenta en las empresas, que buscan
resultados econdmicos generalmente inmediatos.

A pesar de lo dicho, desde este lugar se intentd medir el impacto de las
acciones de las organizaciones analizadas fundamentalmente a través de la técnica del
benchmarking, la comparacién con “competidores” u organizaciones de similar
actividad a las escogidas, —utilizando un mix de herramientas de medicion gratuitas
existentes online- y mediante la observacién del posicionamiento en buscadores.

A partir del estudio concluimos que el posicionamiento en buscadores —una de
las variables mas importantes a considerar a la hora de determinar el grado de
visibilidad de una institucion en la web- fue éptimo en todos los casos alcanzando y
muchas veces superando la “performance” de sus competidores dentro de sus
respectivos mercados.

¢Quién se hace cargo?

Otra cuestion de la que da cuenta el presente estudio tiene que ver con la
responsabilidad acerca de quién gestiona la comunicacién 2.0. En algunos casos esto
responde a las dreas de comunicacién en las cuales la tarea es una mas de las tantas
que se realizan, o areas auténomas que no responden a un departamento de
comunicacion, marketing, RRPP pero si tienen relacién con ella, hasta llegar incluso a
la tercerizacién del servicio, es decir, que una agencia/consultora se encargue de
gestionar externamente la comunicacién 2.0.

Esto seguramente tenga que ver con la novedad y también con la legitimidad
gue todavia no se ha ganado ésta tarea como para ameritar la creacién de un darea
especificamente dedicada a la web 2.0 en las instituciones, como afirmé el experto en
la tematica Ricardo Palmieri.
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Recordemos que la falta de recursos humanos es una de las principales razones
que presentan las organizaciones a la hora de desarollar acciones de gestion
institucional 2.0, segun los resultados de la encuesta que hemos realizado. Esto es otro
de los indicios que marcan que la gestion 2.0 es un nuevo mercado que se abre para
los estudiantes y profesionales de comunicacién, RRPP y afines.

En relacion a ésto, otro actor que aparece en escena y del que se habla mucho
como un nuevo espacio de insercion laboral para los estudiantes o jévenes
profesionales interesados en la web 2.0 es el del Community Manager (CM). Gran
parte de las organizaciones analizadas dijeron contar con un CM pero al igual que
sucede con él area que gestiona lo 2.0, éste muchas veces complementa la gestion de
la comunicacién digital con otras tdreas propias de los departamentos de
comunicacioén, publicidad, prensa, marketing, RRPP, etc.

Otro interrogante que queda para resolver en un futuro cercano es que ocurrira
con la figura del CM, si de dedicara de lleno a sus tareas “digitales” o seguira, por caso,
escribiendo gacetillas a la par o si esta figura cobrard mayor relevancia, como sucede
con las organizaciones que cuentan con un Social Media Manager —como es el caso de
Pablo Bullrich en Greenpeace- que no solo se dedica a la gestion cotidiana sino
también a la busqueda de las ultimas tendencias que puedan generar nuevas
oportunidades de innovacidn y desarrollo para la institucidn para la que trabaja.

Todas estas fueron variables que se eligieron dentro de un abanico de
muchisimas mas para delimitar el campo de estudio, lo que, como se dijo antes,
implica la necesidad de que futuros trabajos efectien nuevos recortes que
profundicen y complementen y contradigan llegado el caso todo lo vertido en esta
tesis.

Estos estudios seguramente estdn se estan realizando mientras se tipean estas
palabras finales y van a aumentar su cantidad y calidad a corto y mediano plazo, ya
que a nuestro entender en un futuro cercano, mds alld de que las herramientas
utilizadas sigan siendo las mismas o que éstas cambien, la practica en las
organizaciones va a llevar a que la comunicacién institucional y la comunicacién 2.0
sean practicas indisociables.

Las organizaciones tendran dos opciones: o resistirse y negar la importancia
gue tiene la asignacién de recursos a la web 2.0 —econdmicos, humanos, de tiempo- o
aceptarla cuanto antes y adoptarla a su favor, de manera de sacar el mayor provecho a
las ventajas que su adopcién acarrea, siempre teniendo en cuenta los riesgos que
también trae implicados. Esta discusidn seguramente serd zanjada una vez que se
produzca el recambio generacional a través del cual los jévenes que hoy usan las redes
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sociales para el ocio y el estudio, mafana sean lideres un gran numero de
organizaciones.
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EPILOGO

La Web 2.0 ¢Y después qué?

Aunque parezca un lapso menor, pasaron siete afos ya desde que Tim O’Reilly
hablé por primera vez de la web 2.0, alla por octubre de 2004. Si bien todavia existan
muchas organizaciones que estdn en ayunas en cuanto a su insercidn en este
entorno'®, lo cierto es que la web 2.0 ya no es nueva para gran parte de nuestra
comunidad'®. Vale la pena preguntarse entonces no sélo por el presente sino también
por el futuro de la gestidon de la comunicacién de las organizaciones en los entornos
digitales.

Predecir cuales pueden ser los cambios que afecten a la sociedad es una tarea
dificil incluso para los estudiosos mas ilustres. Similar complejidad reviste adelantarse
a los cambios en el campo de las nuevas tecnologias, en el que cualquier prediccion
corre el riesgo de quedarse a mitad de camino en cuanto a su alcance y a sus
pretensiones.

Sin ir mas lejos, actualmente ocurren fendmenos relacionados con el uso
institucional de las redes sociales -a nivel mundial y también local- que hasta hace
poco eran inimaginables:

M islandia, que venia de sufrir una grave crisis econdmica en 2008, logré que sus
habitantes pudieran redactar una nueva Constitucién a través de Facebook y
. 1
Twitter.'®

167 . . . . .
En lo que respecta al mundo empresaria, por ejemplo, un estudio realizado por la revista Mercado

afirma que las diez primeras empresas que figuran en el ranking de las 1000 que mas facturan en el pais
“ se muestran ajenas a la discusién en los medios 2.0”. Articulo publicado en La Nacién, 20/09/2010
Disponible en formato HTML en http://www.lanacion.com.ar/1308062-grandes-empresas-ajenas-a-la-
web-20. A similar conclusion llegd otro estudio, en este caso el realizado por la consultora espafiola
Estudio de Comunicacién, citado por la Revista Imagen, cuyos resultados estan también disponible
online en http://emanuelsartinirrpp.blogspot.com/2011/04/las-empresas-argentinas-estan-muy-
lejos.html

168 portal InfoBae.com; “La Argentina sumé mas de un millén de usuarios a facebook en mayo”; [En
linea]; Argentina; 31/05/2011; [Citado 06-06-2011] Formato html, disponible en Internet en
http://www.infobae.com/notas/584843-La-Argentina-sumo-mas-de-un-millon-de-usuarios-a-facebook-
en-mayo.html

189 portal Clarin iEco; “Islandia redacta a través de Twitter y Facebook una nueva Constitucion”; [En
linea]; Argentina; 28/06/2011 [Citado 03-05-2011] Formato html, disponible en Internet en
http://www.ieco.clarin.com/economia/Islandia-redacta-Twitter-Facebook-
Constitucion_0_507549340.html
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B Las redes sociales empiezan a tener un rol més destacado a la hora de marcar la
agenda de los medios tradicionales, que cada vez con mayor frecuencia toman
como fuente de informacion declaraciones via Facebook o twitter. De hecho,
una declaracién hecha por Cristina Fernandez de Kirchner a través de twitter
fue tapa de Clarin, el principal diario de argentina, mas alld de los fines
politicos que se hayan perseguido con su publicacién. *”°

B Cualquier persona con un minimo de conocimiento del entorno de Internet y
acceso a la red puede seguir discusiones via twitter entre periodistas,
dirigentes politicos, empresarios y lideres de opinidén sobre importantes temas
de actualidad, discusiones que hasta hace poco tiempo, y en el mejor de los
casos, solo podian presenciar algunos pocos privilegiados. Todas estas
personas hablan en nombre propio, pero también muchas veces en nombre de
las instituciones que representan.

B Como vimos, hay grandes empresas, como es el caso de Movistar, que atienden
reclamos y consultas de sus clientes via twitter, como un canal
complementario a otras vias de contacto (telefonico, e-mail, sitio web). Es
decir, como clientes, podemos resolver un inconveniente a través de 140
caracteres.

Mas alla de lo anterior, nos proponemos desde este apartado hacer una breve
introduccién en el andlisis de los cambios que se pueden producir a mediano plazo en
lo que a la gestion de la comunicacidn institucional en los entornos digitales se refiere.
También indagar en como esto representa la apertura de un nuevo panorama laboral
para los estudiantes y profesionales de la comunicacion, del rol de la educacién
superior en la formacidn de esos profesionales y por ultimo, de la comunicacién digital
como un canal a través del cual se puede crecer en lo que a la construccién de la
ciudadania se refiere.

El futuro y el rol de la gestion 2.0

En lo que respecta a la actividad privada, Sebastidn Paschmann cree que el
2011 fue el aio del “despertar” en lo que se refiere a la importancia que las compaiiias
le dan a la gestién de la comunicacidn 2.0, y que el 2012 va a ser el afio “en el que las
empresas se replanteen seriamente que tienen que hacerlo”, el afio en el que se va a
producir “el desarrollo fuerte” de esta actividad. Este especialista justifica sus dichos
afirmando que actualmente hay solamente dos empresas en Argentina que tienen una

70 E| Diario Clarin tituld en la tapa de su edicion del 27/09/2010 que‘“La Presidenta atacé a la Justicia

por Fibertel a través de Twitter”, para aclarar mds abajo que Cristina Fernandez de Kirchner “utilizé 8
tweets para descalificar el fallo” de la Justicia.
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presencia importante en las redes sociales: Movistar y el Banco Galicia, empresas que
segun él estan bien insertas, “con una cultura atras, con una busqueda”.

Lucas Lanza explica que segun su visidn el rol que va a ocupar esta actividad va
a ser cada vez mayor en las organizaciones en relacidon “al que ocupa hoy en dia” y
destaca que “la convergencia de medios hara que los que son tradicionales se vuelvan
sociales y eso generara otra dindamica”, es decir, la radio, la tv, los medios graficos, se
van a ver cruzados por la légica “2.0”, que impregnard cada vez mas sus contenidos y
sus formatos lo que generard otro tipo de relacidn con sus usuarios y/o sus
consumidores. Esto, por otra parte, ya se estd empezando a vislumbrar también en
sitios web de instituciones que ya dejan comentar secciones, recomendar notas o
guardarlas en marcadores “sociales” -como del.icio.us por ejemplo- emulando la légica
de las redes sociales y complementandose con éstas.

Ricardo Palmieri, por su parte, considera que algo que tendra que establecerse
en un futuro es una cuestién que se esta comenzando a discutir hoy: el rol de la
gestion de la comunicacién 2.0 en las organizaciones. En este sentido, segun este
especialista va a ser necesario buscar un responsable o crear una nueva gerencia que
atraviese a todas las demas, de igual manera a lo que ocurrié con el arribo de la
publicidad, que generé la necesidad de crear la gerencia respectiva.

En relacion a esto ultimo, Federico Rey Lennon, afirma que la gestidon de las
herramientas 2.0 es “mas bien un darea de servicios para estas cuatro [marketing,
comunicacién institucional, recursos humanos o comunicacidn interna y servicio de
atenciéon al cliente] y va a llevar necesariamente hacia una horizontalidad de la
organizacién, porque ésto atraviesa a todas las areas” y agrega que, de la misma
manera como los medios sociales posibilitan la exitencia de un conversacién entre las
organizaciones y su comunidad, éstos haran lo propio con las areas de cada
organizacién internamente.

El temor a la burbuja

Quizas con el recuerdo de lo que fue explosion de la burbuja de las .com
producida a principios de la década pasada, hay quienes temen que el auge de los
nuevas redes sociales y empresas 2.0 sea solo una moda pasajera, una burbuja, en este
caso 2.0, que también puede explotar en cualquier momento."’! En esto se apoyan

171 s . .z .. ~7
El temor se fundamente en los astrondmicos valores en la cotizacidn de las principales compaiiias de

la web 2.0, como Facebook (75 billones de délares), Twitter (3,7 billones), Skype (8.5 billones), LinkedIn
(1 Billon), entre otras; y en como LinkedIn multiplicé su valor al 108% en el primer dia en la bolsa de
New York. Articulo publicado en el Blog TreceBits el 30/05/2011. Disponible en formato HTML en
http://www.trecebits.com/2011/05/30/%C2%BFse-esta-creando-una-burbuja-2-0-infografia/
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muchos lideres de organizaciones para justificar su desinterés, temor o falta de
voluntad para insertarse en la web 2.0 activa y estratégicamente.

“No lo veo como una burbuja, como quizas muchos dicen, yo por lo menos no
lo percibo asi, sera que estoy metido en la burbuja, no se, pero yo no lo veo como algo
gue se vaya a caer ahora o que vaya a ser algo a mediano o corto plazo. Para mi queda
un camino largo, Argentina y la regién tiene mucho por hacer” sefala Pablo Carrefio,
quien sin embargo, hace énfasis en la importancia de entender la légica detrds de la
web 2.0, de manera de que si cambian las herramientas, las reglas de juego o si entran
nuevos actores, las organizaciones y los especialistas igual van a poder adaptarse a
dichas concidiciones.

“El crecimiento del video va a seguir aumentando, todo lo que es la parte de
tecnologia basada en celulares va a seguir creciendo mucho” completa Carrefio. Este
crecimiento tecnoldgico va a implicar seguramente nuevos cambios en lo que respecta
a la manera en la que las organizaciones se comunican con su comunidad.

Del 2.0 al 3.0: las redes semanticas

Alld por 1998, Tim Berners-Lee, creador de la World Wide Web, introdujo el
concepto de la “Web semadntica”. Segln el, con la web semdntica se abre una nueva
etapa en la historia de Internet con la posibilidad de introducir metadatos en la
informacidn ya existente en la web —a manera de etiquetas- para que las maquinas de
procesamiento puedan interpretar a los mismos, interrelacionarlos, categorizarlos, y
presentarlos a los usuarios de manera mas rapida, mas precisa, y mas independiente
de la operaciéon humana de lo que sucede en la actualidad.

Daniel Ivoskus ve como inminente el arribo de la web 3.0, que es la
incorporacion de inteligencia artificial a la web. Segun él, gracias a esta nueva
tecnologia “uno va a poder conjugar muchisimas variables, donde se van a cambiar
muchas légicas de la web, cambiar sitios, hay un volumen de cosas importantes que le
van a entregar una revolucion a Internet muy fuerte. Hoy expertos [...] dicen que el
potencial de Internet no llegd ni al 1%”

La apertura de un nuevo campo laboral

En lo que respecta a la relacidon entre la educacién superior y el mercado
laboral, Carrefio también subraya el apoyo de las universidades y otras instituciones
mediante la organizacién de eventos que buscan estimular y dar herramientas a
emprendedores que desean insertarse en el mercado laboral desde un proyecto
propio. “Toda esta movida estd ayudando y suma incentivo y estimulo a los
emprendedores, a las personas que estan viviendo de esto, que es una gran cantidad”

181



y agrega el valor que tiene ver lo que otros estan haciendo “para animarte a presentar
lo tuyo, a presentar tus ideas.”

“Estoy totalmente de acuerdo [con que con la gestidn de la comunicacidn 2.0 se
abre un nuevo mercado laboral para los estudiantes y profesionales de la
comunicacién] y yo haria énfasis en que, como dice Umberto Eco, el gran mercado
gue se abre para los estudiantes es el que necesita gente que escriba [...] de igual
manera que los “Contact Center” han generado también un mercado para muchos
estudiantes y no estudiantes también. [...] Hoy los que saben escribir, sin importar que
carrera estudiaron, tienen una ventaja muy grande” considera Ricardo Palmieri.

En cuanto al panorama que se abre en el mercado laboral y los cambios que se
pueden producir en el mismo, Alejandro Formanchuk asegura que van a ser pocas las
cosas que cambien en el corto y mediano plazo, pero si vislumbra grandes cambios a
largo plazo, a medida que las nuevas generaciones empiecen a ocupar puestos de
decisién en las organizaciones. “Son los hicos que hoy quizas tienen 18 o 20 aflos y en
unos afios van a tener 25 o 26 los que van a acompanar este cambio. Esto se debe a
gue ya todos los chicos van a venir usando las redes sociales desde hace tiempo y no
van a tener prejuicios y miedos, como viene pasando mucho actualmente, porque ya
estudiaron, ya construyeron amistades, ya compartieron informacion y ya aprendieron
a través de entornos wikis”.

Quien coincide con esta visidn es Federico Rey Lennon. “La alta gerencia tiene
mas de 35 [afios de edad], por lo tanto ellos no viven los medios sociales, y un pibe de
27 ya lo experimentd, y por lo tanto cuando nosotros hablamos de estas cosas, ya lo
entendid antes. Cuando le digo de la importancia del twitter, ya me dice Claro, porque
yo con el twitter hago tal cosa y tal otra. Eso es clave, porque un gerente joven
entiende perfectamente, y a uno de las de 45 afos, estas cosas le preocupan. La
mayoria de los chicos sabe perfectamente que publicar, que decir y que no decir”

El papel de las universidades

Frente a este escenario ¢Como estan preparadas las universidades de nuestro
pais? Los estudiantes y profesionales ¢Cuentan actualmente con herramientas para
poder insertarse adecuadamente en este nuevo mercado laboral? ¢Es necesario que se
dicten materias o incluso carreras que contemplen estas herramientas o no lo es?

Como en el caso de cualquier tipo de organizacién, Roberto Palmieri afirma que
el estilo de liderazgo de las personas que estan al frente de cada Universidad es lo que
muchas veces marca que la institucién dicte contenidos que tengan que ver con la
gestion de la comunicacién en Internet. En cambio, “si el lider de la universidad no es
techie o geek o no estd familiarizado con eso, va a decir Esto no es necesario, que [el
alumno] lo aprenda en un curso”
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Ivoskus sefiala que la adaptacién de las universidades serd progresivo, como
sucede de manera analoga a otros dmbitos relacionados con la tecnologia: “Yo digo lo
mismo de la gestion publica, lo legislativo y las nuevas tecnologias. Todo lo que tenga
gue ver con lo tecnoldgico, lo nuevo, lo comunicacional, las redes, vuela, va a una
velocidad enorme y el resto va muy lento, adaptandose a esos cambios.”

Formanchuk sostiene que “la universidad no tiene que formar en el aprendizaje
de la herramienta, depende mas de los estudiantes que tengan la curiosidad de
entender este tipo de cosas.” En este sentido, resalta que existen autores, como Paulo
Freire , Michel Foucalt, Cornelius Castoriadis o el mismo Aristoteles que sirven para
entender la légica de la comunicacidn en un entorno 2.0. “La universidad que brinde la
mejor teoria va a ser la que brinde la mejor base para esos profesionales. No sirve
ensefiar Facebook o Twitter en las universidades porque es algo que lo aprendes muy
rapido y que en el futuro capaz que son herramientas reemplazadas por otras. Los que
tengan mas base cultural van a ser los mejor preparados”

Pablo Carrefio, a su vez, destaca el apoyo que muchas universidades dan a
guienes estan insertdndose en la comunicacion a través de Internet, desde el
patrocinio y la organizacién de eventos que abordan la tematica como también de la
insercion en las mismas de docentes que dan clases desde la praxis, “no partiendo
tanto de la teoria”.

Carrefio destaca también la existencia de cursos, diplomaturas, maestrias,
dictadas en las universidades, aunque este especialista agrega que con la excepcién de
Espafia, a nivel mundial todavia se estd desarrollando este involucramiento entre la
tematica y las universidades.

Para Sebastidan Paschmann, por el contrario, ninguna Universidad argentina
esta preparada para formar profesionales en la comunicacién 2.0. “No hay programas
serios de desarrollos de estas habilidades, y me paree que es una cuenta pendiente de
la educacién, que en realidad tiene mucho que ver con los tiempos que maneja la
educacion y los tiempos que maneja el mercado” afirma Paschmann, quien agrega que
“no hay un desarrollo de contenido serio, académico, sobre la actividad”.

Paschmann admite la existencia de cursos y seminarios dictados en varias
universidades de nuestro pais. Sin embargo, explica que segun su vision estos estan
totalmente desarticulados del resto de las carreras, como la comunicacién o el
marketing por ejemplo. “La comunicacion de las organizaciones tiene que estar
articulada con esto, sino termina siendo un cursito de algo que hiciste alguna vez”
concluye.

La insercion de los politicos en las redes y la construccion de ciudadania
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De manera analoga a lo que ocurre con organizaciones, que cada vez son mas
los dirigentes politicos que se insertan en la web 2.0, quienes también ven en las redes
sociales un espacio a través del cual pueden comunicarse con sus seguidores del
mundo “offline”, como también hacer llegar su proyecto a aquellos que no lo
conocen.'”?

“Hay muy pocos politicos que entienden de las herramientas” relata Daniel
Ivoskus, quien conjuga en una sola persona al especialista en nuevas tecnologias al
servicio de la comunicacién y al dirigente y militante politico. lvoskus agrega que los
gue entienden la ldgica y la utilizan apropiadamente, sacan ventaja de a poco. Todavia
se saca mayor ventaja segun él desde el punto de vista de la gestidn publica, “ahi sacas
kildmetros de ventaja. Yo siempre digo que los gobiernos tienen que apropiarse de las
nuevas tecnologias porque es un servicio para la ciudadania espectacular”.

Ivoskus cree que la comunicacién politica en Internet va a crecer mucho
durante las elecciones de 2011 “sobre todo porque la ley electoral prohibié
fuertemente la inversién publicitaria y no incluye Internet y asi y todo si lo hubiera

|II

incluido es muy dificil el control” a diferencia de los medios tradicionales, en los que

los gastos en publicidad electoral pueden ser medidos facilmente.

Rey Lennon cree que se va a ir produciendo un efecto domind a partir de la
insercidn activa de importantes dirigentes politicos en las arenas digitales, lo cual va a
generar a su vez “una relacién mucho mas fluida entre los politicos y sus votantes, con

)

los ciudadanos, con todo lo que ello implica de cambio.” Destaca como casos
interesantes del del Gobernador de Entre Rios Sergio Urribarri, como asi también el del
Jefe de Gabinete Nacional Anibal Fernandez quien “lo hace muy bien y a la gente le
gusta, incluso a sus detractores que lo siguen, y provoca lo que en su momento [el ex
Ministro del Interior durante el segundo mandato del Presidente Carlos Menem]
Carlos Corach, que lo hacia personalmente en su casa. Es lo mismo, pero en ve de

hacerlo personalmente usa twitter”

Paschmann, por su parte, afirma que en nuestro pais, la dirigencia politica esta
saliendo recién en la actualidad a “conversar” en las redes sociales, pero de una
manera muy reducida y a destiempo, y cita como comparacién las elecciones de 2010

en Brasil, en las que segun el “todos los candidatos tenian por lo menos lo que es un
planteo desde las diferentes plataformas sociales algo sélido, tenian posibilidad de

participacién real de la gente.”

72portal Canal 26 Noticias; “Politicos 2.0: Twitter y Facebook, la nueva forma de llegar a la gente”; [En

linea] Argentina; 2011; [Citado 20-08-2011] Formato html, disponible en Internet en
http://www.26noticias.com.ar/politicos-20-twitter-y-facebook-la-nueva-forma-de-llegar-a-la-gente-
116842.html
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Para ejemplificar esto, Paschmann cuenta que hizo una prueba a partir de una
duda personal sobre a quien votar en las elecciones de 2011, y preguntd a sus
contactos via la red social “Formspring” a quienes votarian en caso de no poder votar
a Cristina Fernandez de Kirchner. De acuerdo con su relato, la mayoria de las
opiniones se inclinaron hacia el candidato del Frente Amplio Progresista Hermes
Binner. “Y cuando voy a Binner, veo que esta buena la propuesta de él, pero me queda
corto todo lo que me dice en la web, le falta desarrollo. Ahora, por ese pequefio ruido
gue yo hice, nadie de Binner se metié a conversar conmigo [..] No hay nadie
trackeando, no hay nadie mirando [lo que se dice del candidato en las redes sociales]”
amplia Paschmann. Si se tiene en cuenta que Hermes Binner es uno de los principales
candidatos a Presidente de la Nacion y en un afio electoral, esto representa un dato
significativo.

“[De parte de los politicos] todavia no se entendid que mas del 25% de la
poblacién esta en Facebook, de que ya hay millones de personas, generalmente de las
capas mas ilustradas [...] no entendés esto y no entras a conversar ahi, me parece que
estan desaprovechando un potencial enorme” sentencia Paschmann.

Estas son algunas pistas sobre lo que puede suceder en unos anos en materia
de comunicacién institucional 2.0, segun las predicciones de los que mas saben del
tema, los especialistas, quienes a diario lidian con las ventajas y las desventajas que
acarrea el uso de estas herramientas.

Mas alld de las variantes que pueda presentar en el futuro, es claro que las
organizaciones que se adapten mas rapidamente al mundo online tendrdn una ventaja
considerable sobre su competencia y lograran seguramente tener una relaciéon mas
transparente y cercana con sus seguidores, clientes y usuarios.

185



© 0O NSO U AR WNR

N N N N N N R R R B R R R R R @R
Ul B W N R O O 0O N O 1 D W N = O

26.

27.
28.
29.

30.
31.

INDICE DE ILUSTRACIONES

Piramide de Maslow

Cuadro de Calificacién

Cuadro de Analisis Sitio Web

Cuadro de Analisis Redes Sociales

Guion de entrevistas para las organizaciones
Cuadro de analisis de impacto en redes sociales
Encuesta a organizaciones

Encuesta a organizaciones

Entrevista a especialistas

. Cuadro comparativo de analisis de los sitios web

. Cuadro comparativo de analisis de las redes

. Cuadro comparativo de andlisis de eficacia

. Sitio web institucional Greenpeace

. Sitio web institucional Globant

. Sitio web institucional River Plate

. Sitio web institucional la Universidad Nacional de la Plata

. Sitio web institucional Movistar

. Sitio web de la Provincia de Buenos Aires

. Captura de los perfiles de Facebook y Twitter de Globant

. Captura de los perfiles de Facebook y Twitter de Greenpeace
. Captura de los perfiles de Facebook y Twitter de River Plate

. Captura de los perfiles de Facebook y Twitter de la Provincia de Buenos Aires
. Captura de los perfiles de Facebook y Twitter de Movistar

. Captura del perfil de Facebook de la UNLP

. Evolucidn de la cantidad de Seguidores de Twitter de Greenpeace y Vida Silvestre

en los ultimos 3 meses

Evolucion de cantidad de seguidores de Facebook de Greenpeace y Vida Silvestre
en los ultimos 3 meses

Estadisticas de Social Mention para Greenpeace

Estadisticas de Social Mention para Vida Silvestre

Comparacion de los perfiles de Twitter y Facebook de Greenpeace y Vida
Silvestre
Posicionamiento en buscadores de Greenpeace Argentina

Evolucion de la cantidad de Seguidores de Twitter de Globant y Accenture
Argentina en los ultimos 3 meses

186



32.

33.
34.
35.

36.
37.

38.

39.
40.
41.
42.
43.
44,

45.
46.
47.

48.

49.

50.
51.
52.
53.
54.

55.

56.
57.
58.

59.
60.

Evolucion de la cantidad de seguidores de Facebook de Globant y Accenture
Argentina en los ultimos 3 meses
Estadisticas de Social Mention para Globant

Estadisticas de Social Mention para Accenture Argentina

Comparacion de los perfiles de Twitter y Facebook de Globant y Accenture
Argentina
Posicionamiento en buscadores de Globant

Evolucidn de la cantidad de Seguidores de Twitter de River Plate y Boca Juniors
en los ultimos 3 meses

Evolucion de la cantidad de seguidores de Facebook de Twitter de River Plate y
Boca Juniors en los ultimos 3 meses

Estadisticas de Social Mention para River Plate

Estadisticas de Social Mention para Boca Juniors

Comparacion de los perfiles de Twitter y Facebook de River Plate y Boca Juniors
Posicionamiento en buscadores del Club Atlético River Plate

Buenos Aires y la Ciudad de Buenos Aires en los ultimos 3 meses

Evolucidon de la cantidad de seguidores de Facebook de la Provincia de Buenos
Aires y la Ciudad de Buenos Aires en los ultimos 3 meses
Estadisticas de Social Mention para la Provincia de Buenos Aires

Estadisticas de Social Mention para la Ciudad de Buenos Aires

Comparaciéon de los perfiles de Twitter y Facebook de la Provincia de Buenos
Aires y la Ciudad de Buenos Aires

Comparacion de los perfiles de Twitter y Facebook de la Provincia de Buenos
Aires y la Ciudad de Buenos Aires

Evolucion de la cantidad de Seguidores de Twitter de la UNLP en los ultimos 3
meses

Estadisticas de Social Mention para la UNLP

Estadisticas de Social Mention para la UBA
Comparacion de los perfiles de Twitter y Facebook de la UNLP y la UBA
Posicionamiento en buscadores de la UNLP

Evolucidn de la cantidad de Seguidores de Twitter de Movistar Argentina y Claro
Argentina en los ultimos 3 meses

Evolucion de la cantidad de seguidores de Facebook de Movistar Argentina y
Claro Argentina en los ultimos 3 meses

Estadisticas de Social Mention para Movistar Argentina

Estadisticas de Social Mention para Claro Argentina

Comparacion de los perfiles de Twitter y Facebook de Movistar Argentina y Claro
Argentina
Posicion en buscadores de Movistar Argentina

Sexo de los encuestados

187



61
62
63
64
65
66
67
68

69

70

71
72
73

. Rango etario de los encuestados

. Cargos de los encuestados

. Formacion de los encuestados

. Tipo de organizacidn a la que pertenecen los encuestados

. Rubro de la organizacion en la que se desempefian los encuestados
. Ubicacidén de las organizaciones

. Actividades realizadas por las organizaciones a través de la Web 2.0

. Actividades realizadas por las organizaciones a través de la Web 2.0 segun la
herramienta twtpoll

. Actividades en las que la organizacidon se interesaria realizar y no realiza
actualmente

. Razén esgrimida por los encuestados para no haber realizado dicha actividad
hasta el momento

. Comparacion en la implementacién en Sitios Web

. Comparacion en la implementacion en redes sociales

. Comparacion del impacto de las acciones en las redes sociales

188



189



190



BIBLIOGRAEIA



BIBLIOGRAFIA

AAVV; “Al abordaje de las organizaciones”. La Plata; Documento de Catedra.
Taller de Produccion de Mensajes. Facultad de Periodismo y Comunicacidn
Social. Universidad Nacional de La Plata. 2008.

AAVV; “La Comunicacion en el Estado Provincial, Aportes para fortalecer la
gestion de la comunicacidn en las instituciones publicas provinciales”; La Plata;
Subsecretaria de la Gestion; 2007.

Amado Suarez, Adriana y Castro Zuieda, Carlos; “Comunicaciones Publicas, el
modelo de la comunicacién integrada”; 1ra Edicidn; Buenos Aires; Temas Grupo
Editorial; 1999.

Angeli, Germdn; “La Comunicacion Politica por Internet en la era de la web 2.0.
Analisis de la utilizacién de las nuevas tecnologias en el contexto de la campaia
politica para Jefe de Gobierno portefio de 2007”; Tesis de Grado; Buenos Aires;
Universidad del Salvador; 2007.

Arébalos, Alberto y Alonso, Gonzalo; “La Revolucién Horizontal”, 1ra Edicién
Buenos Aires, Ediciones B Argentina, 2009

Bergonzi, Juan Carlos; “Periodismo digital en la Argentina”; 1ra Edicidn; Rio
Negro, Publifadecs, 2008.

Bongiovanni ,Maximiliano; “La web 2.0 y la comunicacién institucional”;
Conferencia en la Universidad de Palermo, Ciudad Auténoma de Buenos Aires,
22-09-2010

Bongiovanni, Maximiliano; Entrevista personal realizada el 16-06-2011.

Bronstein, Victor y otros; “La organizacién egoista”; En Delgado, Juan Manuel y
Gutiérrez, Juan; “Métodos y Técnicas Cualitativas de Investigacion en Ciencias
Sociales”; Madrid; Sintesis; 1995.

Chaves, Norberto; “La imagen corporativa”; 5ta. Edicidon; Barcelona; Editorial
Paidos; 1999.

Costa, Joan; “DirCom on-line”, 1ra Edicidon; La Paz, Bolivia; Grupo Editorial
Design; 2004.

Costa, Joan; “La Comunicacion en Accion”;Ediciones Paidos Ibérica SA; 1999.

192



Costa, Joan; “La imagen corporativa en el Siglo XXI”; 2da Edicion; La Crujia
Ediciones; Buenos Aires; 2006.

De la Hera Conde-Pumpido, Teresa; “Comunicacion Institucional Online: Un
modelo para el andlisis de usos y potencialidades de la web 2.0. El caso de la
Gripe A”; Actas del | Congreso Internacional Latina de Comunicaciéon Social;
Universidad de Laguna; Tenerife; 2009.

Etzioni, Amitai; “Organizaciones Modernas”; U.T.E.H.A; México; 1965.

Formanchuk, Alejandro; “Cultura y Comunicacidon Interna 2.0”; Conferencia
llevada a cabo en la Universidad de Palermo, Ciudad Auténoma de Buenos Aires,
22-09-2010

Gallart, Ma. Antonia; “La integracion de Métodos y la Metodologia Cualitativa,
una reflexidon desde la Practica de la investigacion”; En Forni, Gallart, Vasilachis
de Gialdino; Métodos cualitativos Il. La practica de la Investigacion. Centro
Editor de América Latina. Bs. As.

Jarvis, Jeff; “What Would Google Do?”; 1ra Edicion; Collins Business; New York;
2009. Version en Espaiol titulada “Y Google, éicomo lo haria?”. Cap. 1, Pag. 24.
Disponible Online en formato PDF en
http://www.elpais.com/elpaismedia/ultimahora/media/201005/13/sociedad/2
0100513elpepusoc_1_Pes_PDF.pdf

Jimenez, Edgar; “Enfoques tedricos para el anadlisis politico”; 1ra Edicidn;
Instituto Federal Electoral; México; 2008.

Lanza, Lucas; Entrevista personal realizada el 16-06-2011.

Mufioz Leiva, Francisco; “Benchmarking y marketing estratégico de ciudades”
Trabajo de Investigacion, Programa de Doctorado: “Técnicas avanzadas de
planificacidn, gestion y control financiero y comercial; Granada; Universidad de
Granada; 2003. Disponible en formato HTML en
http://www.ugr.es/~franml/files/Bmk%20y%20mk%20estrat%20ciudades.pdf

Palmieri, Ricardo; Entrevista personal realizada el 18-07-2011

Paschmann, Sebastidn. Entrevista personal realizada en Buenos Aires, 02-07-
2011.

Pérez, Rafael; “Crdnicas de un secuestro. Las estrategias de comunicacion y el
management”; en Revista Dircom N2 59/6; Buenos Aires; 2006.

Piscitelli, Alejandro; “Ciberculturas 2.0”; 1ra Edicion; Buenos Aires; Paidds
Contenidos; 2002.

Piscitelli, Alejandro; “Internet, la imprenta del siglo XXI”; 1ra Edicién; Buenos
Aires; Editorial Gedisa; 2005.
193



Portal Accenture Argentina; Sin titulo; [En linea] Estados Unidos; 07/04/2011
[Citado 03-05-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.accenture.com/ar-es/Pages/index.aspx

Portal Beytech; “Benchmarking en Argentina”; [En linea]; Argentina; Sin Fecha;
[Citado 10-07-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.beytech.net/BenchmarkingEnArgentina.pdf

Portal Canal 26 Noticias; “Politicos 2.0: Twitter y Facebook, la nueva forma de
llegar a la gente”; [En linea] Argentina; 2011; [Citado 20-08-2011] Formato html,
disponible en Internet en http://www.26noticias.com.ar/politicos-20-twitter-y-
facebook-la-nueva-forma-de-llegar-a-la-gente-116842.html

Portal Cancha Llena; “Boca es el club sudamericano mas grande en las redes
sociales” [En linea] Argentina, 19/10/2011 [Citado 25-10-2011] Formato html,
disponible en Internet en http://www.canchallena.com/1415727-boca-es-el-
club-sudamericano-mas-grande-en-las-redes-sociales

Portal Celularis.com; “El mercado de smartphones sigue creciendo”; [En linea];
Argentina; 26/07/2010; [Citado 16-08-2011]; Formato html, disponible en
Internet en http://www.celularis.com/smartphones/mercado-smartphones.php

Portal CESSI Argentina; “La industria del software va camino a un record de
facturacion”; [En linea]; Argentina; 29/08/2011; [Citado 03-09-2011]; Formato
html, disponible en Internet en http://www.cessi.org.ar/ver-noticias-it-sitio-
%7C-la-industria-del-software-va-camino-a-un-record-de-facturacion-333

Portal Consultora Integral de Comunicacién Politica (CICoA); “indice 2.0
Diputados, El Marketing Politico y las nuevas tecnologias”; [En linea]; Argentina;
2010; [Citado 02-04-2011]; Formato pdf, disponible en Internet en
http://www.youblisher.com/p/63630-Indice-2-0-Diputados-Nacionales-2010/

Portal Cisco Systems Argentina; “Contintla Creciendo la Banda Ancha en
Argentina Alcanzando las 3.5 Millones de Conexiones”; [En linea]; Argentina;
2009; [Citado 03-05-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://globalnewsroom.cisco.com/easyir/LA/es/local/press-release/Continua-
Creciendo-la-Banda-Ancha-en-Argentina-Alcanzando-las-35-Millones-de--
568009.html

Portal Clarin iEco; “Islandia redacta a través de Twitter y Facebook una nueva
Constitucion”; [En linea]; Argentina; 28/06/2011 [Citado 03-05-2011] Formato
html, disponible en Internet en http://www.ieco.clarin.com/economia/Islandia-
redacta-Twitter-Facebook-Constitucion_0_507549340.html

194



Portal Claro Argentina; “Institucional”; [En linea]; Argentina; 2011; [Citado 03-
09-2011]; disponible en Internet en
http://www.claro.com.ar/wps/portal/car/pc/personas/ayuda/institucional

Portal Club Atlético River Plate; “Historia”; [En linea]; Argentina; Sin fecha
[Citado 03-08-2011] Formato html, disponible en Internet en
http://www.cariverplate.com/el-club/historia

Portal Datos Interesantes; MySpace; [En linea]; Argentina; 16/06/2008; [Citado
18-06-2010]; Formato html, disponible en Internet en
http://mildatos.blogspot.com/2008/06/myspace.html

Portal de la Universitat de Barcelona; [En linea]; Espana; Sin Fecha; [Citado 31-
03-2011]; Formato html, disponible en
http://www.il3.ub.edu/es/postgrado/postgrado-community-manager-social-
media-online.html

Portal Diario Hoy, “Cada vez hay mas estudiantes extranjeros en la UNLP”; [En
linea]; Argentina; 23-02-2009 [Citado 22-08-2011] Formato html, disponible en
Internet en http://www.diariohoy.net/accion-verNota-id-17005-titulo-
Cada_vez_hay_ms_estudiantes___extranjeros_en_la_UNLP

Portal Diario La Nacidn; “Crece la penetracion de Internet en Argentina”; [En
linea]; Argentina; 07/04/2011; [Citado 03-05-2011]; Formato html, disponible en
Internet en http://www.lanacion.com.ar/1363510-crece-la-penetracion-de-
internet-en-argentina

Portal Diario La Nacion; “Grandes empresas, ajenas a la Web 2.0”; [En linea];
Argentina; 20/09/2010 [Citado 12-03-2011] Formato html, disponible en
Internet en http://www.lanacion.com.ar/1308062-grandes-empresas-ajenas-a-
la-web-20

Portal Diario La Times; “Smashed guitar, YouTube song — United is listening
now”; [En linea]; Estados Unidos; 07/07/2009 [Citado 13-04-2011] Formato
html, disponible en inglés en Internet en http://travel.latimes.com/daily-deal-
blog/index.php/smashed-guitar-youtu-4850/

Portal Dr. Croxwell; “Etiqueta Alternativa para Imagenes”; [En linea]; Chile, Sin
fecha; [Citado 12-09-2011] Formato html, disponible en Internet en
http://paginas-web.e-ingenieros.cl/etiquetas-contenido.htm

Portal Eblog; “Crisis de Chrysler en Twitter”; [En linea]; Argentina; 29-03-2011;
[Citado 18-06-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.eblog.com.ar/15030/crisis-de-chrysler-en-twitter/

195



Portal Foro Informatica; “Datos curiosos de dos de los grandes de la red Flickr y
Google”; [En linea]; Argentina; 12-11-2009; [Citado 18-06-2010]; Formato html,
disponible en Internet en http://www.foroz.org/datos-curiosos-de-dos-de-los-
grandes-de-la-red-flickr-y-google.html

Portal Geneura; “Introduccion al lenguaje XML”; [En linea]; Espafia; 10/11/2004;
[Citado 03-09-2011); Formato html, disponible en Internet en http://kal-
el.ugr.es/~jmerelo/xml/

Portal Globant; Sin Titulo; [En linea]; Argentina; Sin fecha; [Citado 12-07-2011]
Formato html, disponible en Internet en
http://www.globant.com/Content/Company/Customers_and_Success_cases/

Portal iB Desarrollos; Internet en la Argentina, su historia; [En linea]; Argentina;
Sin Fecha; [Citado 16-10-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.ibdesarrollos.com.ar/Articulos/Articulo_06.asp

Portal Incubaweb; “Los nimeros de Twitter en tan sélo un aio”; [En lineal;
Argentina; 15-04-2010; [Citado 18-06-2010]; Formato html, disponible en
http://www.incubaweb.com/los-numeros-de-twitter-en-tan-solo-un-ano/

Portal InfoBae.com; “La Argentina sumdé mas de un milldén de usuarios a
facebook en mayo”; [En linea]; Argentina; 31/05/2011; [Citado 06-06-2011]
Formato html, disponible en Internet en
http://www.infobae.com/notas/584843-La-Argentina-sumo-mas-de-un-millon-
de-usuarios-a-facebook-en-mayo.html

Portal InternalComms; “Comunicacion Interna 2.0, el caso Officenet Staples”; [En
linea]; Argentina, 04/11/2009[Citado 03-05-2011] Formato html, disponible en
Internet en http://internalcomms.com.ar/comunicacion-interna-2-0-el-caso-
officenet-staples/

Portal Internet Marketing; “Usuarios de YouTube suben a servidores 20 horas de
video por minuto”; [En linea]; México; 28/05/2009; [Citado 18-06-2010];
Formato html, disponible en Internet en
http://internetmarketingmexico.com/usuarios-de-youtube-suben-a-servidores-
20-horas-de-video-por-minuto/

Portal La Informacién; “éY si Facebook fuera un pais?”; [En linea]; Espaia;
26/09/2011; [Citado 15-10-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://blogs.lainformacion.com/legal-e-digital/2011/09/26/%C2%BFy-si-
facebook-fuera-un-pais/

Portal Los Andes; “Los cibers se reinventan y suman servicios para mantener
clientes”; [En linea]; Argentina; 04-02-2011; [Citado 07-04-2011]; Formato html,

196


http://www.foroz.org/datos-curiosos-de-dos-de-los-grandes-de-la-red-flickr-y-google.html
http://www.foroz.org/datos-curiosos-de-dos-de-los-grandes-de-la-red-flickr-y-google.html
http://www.incubaweb.com/los-numeros-de-twitter-en-tan-solo-un-ano/

disponible en http://www.losandes.com.ar/notas/2011/2/4/cibers-reinventan-
suman-servicios-para-mantener-clientes-548711.asp

Portal Marketing Directo; “Larga vida al prosumidor”; [En linea]; Espafa; 2010;
[Citado 03-05-2010] Formato html, disponible en Internet en
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/tendencias/larga-vida-al-
prosumidor/

Portal Mundo Locutorio; “Gracias a los cibers, Internet crecié en la Argentina
durante la crisis”; [En linea]; Argentina; 18-05-2007; [Citado 07-04-2011];
disponible en Internet en
http://weblogs.clarin.com/mundolocutorio/2007/05/18/henoch_aguiar_%E2%8
0%9Cgracias_a_los_cibers_internet_crecio_en_la_argentina_durante_la_crisis%
E2%80%9D/

Portal Oficial de la Provincia de Buenos Aires; Sin titulo; [En linea]; Argentina;
07/04/2011; [Citado 03-05-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.gba.gov.ar

Portal Pizcos; “Usuarios Conectados a Internet. Infografia”; [En linea]; Espaiia;
04/03/2011; [Citado 23-09-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.pizcos.net/2011/03/usuarios-conectados-internet-infografia.html

Portal Politica + Internet; “Como estan utilizando Internet y la Politica 2.0 los
Diputados Nacionales”; [En linea]; Argentina; 22/12/2010; [Citado 06-05-2011];
Formato html, disponible en Internet en http://www.youblisher.com/p/63630-
Indice-2-0-Diputados-Nacionales-2010/

Portal Puro Marketing; “El Community Manager”; [En linea]; Espaiia; 01-10-
2008; [Citado 31-03-2011]; Formato html, disponible en
http://www.puromarketing.com/42/5127/community-manager.html

Portal Relaciones Publicas; “Las empresas argentinas estan muy lejos del mundo
2.0”, dice analisis de la web de Estudio de Comunicacién”; [En linea]; Argentina,
03/04/2011 [Citado 03-05-2011] Formato html, disponible en Internet en
http://emanuelsartinirrpp.blogspot.com/2011/04/las-empresas-argentinas-
estan-muy-lejos.html

Portal Revista Infobrand; “Internet es el ultimo servicio que dan de baja los
argentinos”; [En linea]; Argentina; 2010 ; [Citado 03-05-2010]; Formato html,
disponible en Internet en http://www.infobrand.com.ar/notas/13318-Internet-
es-el-%C3%BAltimo-servicio-que-dar%C3%ADan-de-baja-los-argentinos

Portal Revista Telos; “La Web 2.0. El valor de los metadatos y de la inteligencia

colectiva”; Ribes, Xavier; [En linea]; Espafia; 2007; [Citado 18-06-2010]; Formato

html, disponible en Internet en
197


http://www.marketingdirecto.com/actualidad/tendencias/larga-vida-al-prosumidor/
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/tendencias/larga-vida-al-prosumidor/
http://www.youblisher.com/p/63630-Indice-2-0-Diputados-Nacionales-2010/
http://www.youblisher.com/p/63630-Indice-2-0-Diputados-Nacionales-2010/

http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/telos/articuloperspectiva.
asp@idarticulo=2&rev=73.htm

Portal RRPP.net; Importancia de la Cultura y la Comunicacién Organizacional;
[En linea]; Cardoso Milanés, Heriberto, Argentina; Sin Fecha [Citado 03-05-
2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.rrppnet.com.ar/comunicacioninstitucional.htm

Portal Selnet; “Concurso Se Vos Mismo”; [En linea] Argentina; 2011 [Citado 08-
10-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.selnet.com.ar/concurso-se-vos-mismo/

Portal Sistema Nacional de Consumos Culturales; “El teléfono celular”; [En linea]
Argentina; 2011 [Citado 10-10-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.consumosculturales.gov.ar/index.php?option=com_ccs&cid%5B%5

D=49&task=objcultural

Portal Spanish Ceo Blog; “Por qué la edad de los usuarios en Internet importa...”;
[En linea] Argentina; 23/05/2011 [Citado 02-06-2011] Formato html, disponible
en Internet en http://spanishseoblog.blogspot.com/2011/05/edad-de-usuarios-
de-redes-sociales-en.html

Portal Statscounter; “Bing overtakes Yahoo! globally for first time”; [En linea];
Estados Unidos; 01-03-2011; [Citado 31-10-2011]; Disponible en inglés en
http://gs.statcounter.com/press/bing-overtakes-yahoo-globally-for-first-time.

Portal Territorio Creativo; “Marketing en Medios Sociales. Como usan las
empresas los Blogs y las Redes Sociales”; [En linea]; Espafia; 07/04/2011; [Citado
03-05-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.box.net/shared/z4prghczkx

Portal tics.org.ar; “una Definicion de Tics”; [En linea]; Argentina; Sin Fecha
[Citado 03-05-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://tics.org.ar/index.php?option=com_content&task=view&id=13&Itemid=2
8

Portal TreceBits; éSe esta creando una Burbuja 2.0? [infografia]; [En linea]; ,
30/05/2011 [Citado 19-07-2011] Formato html, disponible en Internet en
http://www.trecebits.com/2011/05/30/%C2%BFse-esta-creando-una-burbuja-2-
0-infografia/

Portal Tu Experto; “YouTube en cifras, las estadisticas de YouTube en 2011”; [En
linea]; Espafia; 05/03/2011; [Citado 25-11-2011]; Formato html, disponible en
Internet en http://www.tuexperto.com/2011/03/05/youtube-en-cifras-las-
estadisticas-de-youtube-en-2011/

198



Portal Uncommunity Manager; “Mi empresa en Facebook, ¢perfil o fan page?”;
[En linea] Espana; 21-11-2010 ; [13-10-2011] Formato html, disponible en
Internet en http://www.uncommunitymanager.es/fan-pages-empresa-
facebook/

Portal Universidad Nacional de La Plata; “Institucional”; [En linea]; Argentina; Sin
fecha; [Citado 03-05-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://www.unlp.edu.ar/institucional

Portal US Census Bureau; “U.S. & World Population Clocks”; [En linea]; Estados
Unidos; 20/11/2011; [Citado 20-11-2011]; Formato html, disponible en Internet
en http://www.census.gov/main/www/popclock.html

Portal Wikipedia, Internet; [En linea]; Estados Unidos; 07/08/2011; [Citado 07-
08-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://es.wikipedia.org/wiki/Internet

Portal Wikipedia; “National University of La Plata”; [En linea]; Estados Unidos;
07/08/2011; [Citado 10-07-2011]; Formato html, disponible en
http://en.wikipedia.org/wiki/National_University_of La_Plata

Portal Wikipedia; “Universidades de Argentina” ; [En linea]; Estados Unidos;
07/08/2011; [Citado 10-07-2011]; Formato html, disponible en
http://es.wikipedia.org/wiki/Universidades_de_Argentina

Portal Wikipedia; Abraham Maslow; [En linea]; Estados Unidos; 07/08/2011
[Citado 07-08-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://es.wikipedia.org/wiki/Abraham_Maslow

Portal Wikipedia; Ajax Framework ; [En linea]; Estados Unidos; 07/08/2011;
[Citado 10-07-2011]; Formato html, disponible en
http://es.wikipedia.org/wiki/Ajax_framework

Portal Wikipedia; Benchmarking [En linea]; Estados Unidos; 07/08/2011; [Citado
10-07-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://es.wikipedia.org/wiki/Benchmarking

Portal Wikipedia; Censo Argentino 2010; [En linea]; Estados Unidos;
07/08/2011; |[Citado 10-07-2011]; Formato html, disponible en
http://es.wikipedia.org/wiki/Censo_argentino_de_2010

Portal Wikipedia; Marcadores Sociales; [En linea]; Estados Unidos; 07/08/2011;
[Citado 07-08-2011]; Formato html, disponible en
http://es.wikipedia.org/wiki/Marcadores_sociales

199



Portal Wikipedia; Mashup; [En linea]; Estados Unidos; 07/08/2011; [Citado 07-
08-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://es.wikipedia.org/wiki/Mashup_(aplicacion_web_hibrida)

Portal Wikipedia; Micrositio; [En linea]; Estados Unidos; 07/08/2011; [Citado 07-
08-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://es.wikipedia.org/wiki/Micrositio

Portal Wikipedia; PDA; [En linea]; Estados Unidos; 07/08/2011; [Citado 07-08-
2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://es.wikipedia.org/wiki/PDA

Portal Wikipedia; Provincia de Buenos Aires; [En linea]; Estados Unidos;
07/08/2011; [Citado 07-08-2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://es.wikipedia.org/wiki/Provincia_de_Buenos_Aires

Portal Wikipedia; Universidades Nacionales de Argentina; [En linea]; Estados
Unidos; 07/08/2011; [Citado 10-07-2011]; Formato html, disponible en Internet
en Wikipedia. Disponible en
http://es.wikipedia.org/wiki/Anexo:Universidades_nacionales_de_Argentina

Rey Lennon, Federico ; “Las empresas comenzaran a orientarse hacia las redes
sociales”; Portal Rey Lennon Observer “; [En linea]; Argentina; 22/06/2011;
[Citado 27-07-2011]; Formato html, disponible en |Internet en
http://reylennonobserver.blogspot.com/2011/06/las-empresas-comenzaran-
orientarse.html

Roitman, Sergio; El “caso Weiner” deja al desnudo el Nuevo papel de las redes
sociales. ¢éDe qué se trata?”; [En linea]; Argentina; 13/06/2011; [Citado 27-07-
2011]; Formato html, disponible en Internet en
http://reylennonobserver.blogspot.com/2011/06/el-caso-weiner-deja-al-
desnudo-el-nuevo.html

Semprini, Andrea; “El marketing de la Marca”; 1ra Edicidn; Barcelona; Ediciones
Paidds; 1995.

Van Peborgh, Ernesto; “Odisea 2.0, las marcas en los medios sociales”; 1ra
Edicion, Buenos Aires; La Crujia Ediciones; 2010.

Weil, Pascale; “La comunicacidn global, comunicacidn institucional y de gestién”;
2da Edicion; Barcelona; Editorial Paidds; 1992.

Wolton, Dominique; “Internet ¢y después que?; 1ra Edicién; Barcelona; Editorial
Gedisa; 2000.

Zanoni, Leandro; “El Imperio Digital”; 1ra Edicién; Buenos Aires; Ediciones B
Argentina SA; 2008.

200



