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Resumen: Este articulo analiza el impacto de la revolucién on-line haciendo un paralelo con las
grandes revoluciones que generan cambios profundos globales y modifican las reglas. Describe sus
caracteristicas, identifica elementos y actores, y reflexiona: ahora ;los mensajes y la reputacion de las
organizaciones estdn en manos de los consumidores? En el ambito de la Web 2.0 ;los televidentes
son productores, los lectores editores y un adolescente puede ser un lider de opinién? ;Y el mix de
comunicacién, cémo se compone? Un nuevo mundo. Un escenario cambiante que se convierte en
una nueva oportunidad para el profesional de Relaciones Publicas en su gestion, y para las organiza-
ciones en su vinculacién con sus audiencias.
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[Restimenes en inglés y portugués en la pagina 26]

Que Internet ha cambiado la forma de hacer negocios, aprender, trabajar, entretenerse, buscar y
recibir informacién —y hasta conseguir pareja— se ha repetido hasta el cansancio. Pero no por eso
deja de ser cierto.

La revolucién on-line ha tocado miles de industrias, ha transformado a todas y provocaré la ex-
tincién de unas cuantas. Esa sensacién de cambio profundo, de nuevas reglas (que para colmo se
intuyen pero no se conocen del todo) y hasta de caos, nos inquieta y preocupa a quienes trabajamos
en Relaciones Publicas, toda vez que somos conscientes de una revoluciéon en marcha, pero de la cual
aun no se logra ver bien su direccién.

Es la misma sensacién que podria haber tenido un observador parado en la puerta del Palacio de
Invierno hace 90 afos: la revolucién estaba ahi pero nadie podia saber que después vendria la URSS,
la Segunda Guerra Mundial, la Cortina de Hierro, la Guerra Fria y, sin que se disparase un solo tiro,
el desplome del imperio soviético.

Y la eleccién de ese ejemplo es porque los efectos de la revolucién rusa se sintieron a escala planetaria.
De hecho, desde la llegada del hombre a la luna, hasta la creacién de las organizaciones mundiales
fueron consecuencia imprevista de los hechos de octubre.
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La misma revolucion a escala planetaria estd ocurriendo ante los ojos de todos pero, por obvias razo-
nes, aiin no se puede ver hacia dénde va y en qué desembocard. Sin embargo, si se ve el cambio cada
dia, cuando se piensa en cémo hacer Relaciones Publicas en forma mds efectiva.

sDeberia preocuparnos la revolucién que se estd gestando gracias a Internet? Mds atn... ;deberia
preocuparnos esta nueva fase de la Red, cuya principal caracteristica es la horizontalidad, en la que
cualquiera tiene la capacidad de ser un editor o un generador de opini6én?

Es cierto que por afios los profesionales de Relaciones Publicas hemos trabajado con ciertas técticas,
como la de usurpar la credibilidad de un tercero (un columnista, un medio reconocido) para otorgar
a los mensajes la credibilidad que obviamente no puede conseguirse con la publicidad. Después de
todo, la verdadera potencia de las Relaciones Publicas no estd en sus menores costos sino en la capa-
cidad de construir una respuesta determinada en un publico determinado, a partir de la persuasion.
Por décadas, los diarios, la radio y posteriormente, la television fueron los medios para alcanzar a
esas audiencias —cautivas— con nuestros mensajes. Los comunicados de prensa eran el objeto mds
corriente en nuestra caja de herramientas, seguidos por la entrevista y alguno que otro articulo de
opinién.

Pero la lista de medios y contactos era relativamente fécil de confeccionar. La sensaciéon de que la
empresa u organismo y sus comunicadores podian estar en control del mensaje era sumamente clara
y el mundo tenia esa tranquilizante apariencia de ser ordenado y armoénico.

Los primeros indicios de que esa armonia ya no seria lo que era fue la televisién por cable, que pro-
vocé que las audiencias empezaran a fracturarse y a verticalizarse. Pero si bien aumentaron las bocas
de salida, la adaptacién no fue dificil: después de todo seguia siendo television, muchas veces incluso
con mds necesidad de llenar espacios y, por ende, mas proclive a recibir y emitir material enviado
desde los departamentos de comunicaciones u oficinas de prensa.

La aparicion de Internet fue tomada por el universo de las comunicaciones como si hubiera sido la
de cualquier otro medio masivo. Muy pronto, los diarios tuvieron su edicién on-line, periodistas del
papel empezaron a tener sus newsletterss electronicos y, en general, los medios tradicionales abrieron
una ventanilla en Internet. ;El modelo?, el de siempre: comunicacion de arriba hacia abajo, con au-
diencias mds fracturadas pero, al fin y al cabo, recibiendo los mensajes desde los centros de emision.
Pero la comtinmente llamada Web 2.0 (etiqueta que no termina de convencer porque genera la des-
conflanza de los lugares comunes, pero que aqui se usa por claridad) convirtié a ese mundo me-
dianamente ordenado —donde al menos se podia sentir que se estaba en control- en un mundo
diferente, donde el caos, en cierto sentido, es su orden l6gico.

Ahora, nuestros mensajes y, lo que es peor, la reputacion de las organizaciones para las que tra-
bajamos estdn en manos ahora de los consumidores, de los que antiguamente eran receptores de
informacién.

En el émbito de la Web 2.0, los televidentes son productores, los lectores editores y un adolescente
puede ser un lider de opinién. Es 16gico entonces que, frente a este escenario, mds de un profesional
de las Relaciones Publicas sienta que conciliar el suefio ya no es tan facil como antes. ;Qué pasa
cudndo un blogger empieza a hacer rodar rumores sobre nuestra organizaciéon? ;Qué sucede si en una
red social se esparce como reguero de pdlvora que los productos de nuestra empresa estdn contami-
nados? ;Quién es el editor de Internet?

Por suerte, nadie. Y todos.

Es cierto que esta ola de horizontalidad —que mds que una ola es un nuevo océano—, donde cualquie-
ra es un emisor de informacién, no va a desaparecer sino a profundizarse, y que al fin y al cabo es mds
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una oportunidad que una amenaza. Los riesgos han aumentado, pero también las posibilidades de
influir en las audiencias, que ya no estdn pasivas sino que arman su propio diario cada dia.

Segtin un reciente estudio de la firma Piramyd Research, el 40 por ciento de los que tienen entre 18
y 29 afios usa Internet para comunicarse, ya sea mediante e-mail, redes sociales o “chateo” on-line;
mientras que un 37 por ciento utiliza la Red para buscar noticias e informarse. Y un 42 por ciento
chequea en Internet antes de efectuar una compra.

Nuestras audiencias —sobre todo las futuras— estin mds tiempo en Internet que frente a otros medios.
De hecho, el internauta latinoamericano pasa 4 horas mds al mes en Internet que sus pares de otras
partes del mundo. La consecuencia es, entonces, que lo que hoy se llama “on-line PR” pronto serd PR
-0 RRPP- a secas. Dicho de otro modo, lo que hoy se llama tener una estrategia on-line no se diferen-
ciard en el futuro préximo de la estrategia global de comunicaciones.

Entonces, ;no hay que preocuparse por este fenémeno? Claro que no, si por preocuparse se entiende
tener miedo o desconfianza. Mds bien hay que abrazarlo, verlo como la gran oportunidad que es y,
consecuentemente, adaptarse a las nuevas reglas y al nuevo mundo.

La preguntas entonces son: ;cudnto de on-line debe tener nuestro mix de comunicaciones?, ;debo en-
focarme s6lo en ticticas on-line y olvidarme de los medios tradicionales?, ;qué hago con los bloggers?
Cada pregunta ameritaria un capitulo de este libro, pero al menos se trataran de senalar algunas
generalidades que sirvan como puntos de discusion.

Sibien cada organizacion tiene sus objetivos de comunicacién y sus publicos objetivos, es casi impo-
sible asumir que pueda tener una forma efectiva de comunicarse sin un componente on-line. Hoy la
gente acude a Internet para conocer mds sobre una empresa o producto, investiga y compara precios
antes de ir al centro comercial y, sin ninguna duda, lee opiniones de otros acerca de esa empresa y sus
productos. Dicho de otro modo, ignorar el mundo on-line no es sélo riesgoso, sino suicida.

En este sentido, este universo es cada vez mds importante desde el punto de vista de la reputacién de
una organizacién u empresa. Hoy en dia en cientos de foros, blogs y redes sociales, diversos grupos
hablan y discuten de marcas, empresas y organismos. Si su marca es importante, y de hecho lo es,
jamds deberia pasarse por alto el monitoreo de estas conversaciones.

Saber qué estdn diciendo los consumidores y qué piensan, y cdmo se sienten acerca de su marca no
s6lo puede alertar sobre problemas que sus servicios o productos podrian sufrir en el corto o media-
no plazo, sino hasta puede ser aprovechado como oportunidades de promocién.

En el pasado, focus groups y otros mecanismos eran utilizados de la misma manera. Hoy, con un poco
de trabajo y la estrategia y medios adecuados, Internet puede ser un gigantesco focus group que, si se
estd dispuesto a escuchar, puede brindar una enorme cantidad de informacién espontanea acerca de
nuestra organizacion.

Esta doble via en la comunicacién es quizas el aspecto mds novedoso de la Web 2.0. Ahora no sélo
se habla sino que la audiencia contesta y casi en tiempo real, un monélogo se ha transformado en
didlogo, cacofénico a veces pero didlogo al fin.

En este sentido, una de las preocupaciones que a menudo surge se relaciona con el papel de los blogs y los
bloggers. Muchos blogs son vias alternativas de comunicacion de periodistas profesionales, muchos otros
no. En todo caso, los bloggers necesitan tener acceso a la informacién con la misma rapidez y fluidez que
requiere un medio tradicional. Para ellos hay que entender herramientas como los agregadores de noticias
0 RSS que les permiten a los bloggers saber qué sucede en una determinada empresa casi en tiempo real.
Emplear estas herramientas para dar a conocer nuestros mensajes no solo es imperativo sino crucial.

Un parrafo final se quiere dedicar a los medios tradicionales. Es claro que no se estd frente a un juego
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de suma cero. La prensa tradicional, que también tiene un componente on-line, sigue y seguird sien-
do importante para el mix comunicacional.

Sélo que en un mundo donde los bloggers son fuente de periodistas y éstos de bloggers, y a su vez las re-
des sociales influencian lo que escribe la prensa y ésta lo que piensan los actores de esos foros, la inica
forma de aproximacion a este universo de medios es en una forma holistica. Si algo deja claro Internet
es que ya no se trata de silos y que en la gran conversacion a escala planetaria todos influyen en todos.
La conclusién es que, como en toda revolucion, los ejes del control y quienes lo ejercen ha cambiado.
La idea de que una empresa o un profesional de las Relaciones Publicas puede controlar el mensaje
estd cambiando. La realidad indica que ahora el mensaje es una construccién social, el emisor tiene
un papel crucial pero existen otros actores que ya no sélo reciben pasivamente esos mensajes sino
que los transforman y re difunden a una velocidad y escala impensada antes.

El boca en boca existi6 siempre, pero nunca con este alcance ni velocidad. El gerente de marca, hoy,
es el consumidor.

Si algo nos queda como profesionales de las Relaciones Publicas es que éste quizds sea uno de los
momentos mds interesantes de la profesion. El término comunicacién social ha adquirido su verda-
dero significado y los desafios se han multiplicado, al mismo tiempo que han otorgado una nueva
importancia a toda la funcién de comunicaciones en una organizacion.

Como toda revolucién, no se sabe atn en qué desembocard, pero se puede elegir ser parte de ella.
Volviendo al ejemplo inicial: es mejor prepararse y correr hacia el Palacio de Invierno. La historia no
suele detenerse ante quienes tratan de frenarla.

Summary: This article analyses the impact of the online revolution making a parallel with the great revolutions that
generate deep worldwide changes and modify the settled rules. It describes his characteristics, it identifies elements and
players, and it proposes a reflection: Nowadays, organizations messages and reputation are in the hands of consumers? In
the scope of Web 2.0, it is possible that TV audience has become a producer, readers have become publishers, and a teen-
ager could become an opinion leader? And the communication mix, how is made up? It is about a new world, a changing
scenario that becomes a new opportunity for the professional of Public Relations in its management, and for the organiza-

tions in its entailment with their stakeholders.
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Resumo: Este artigo analisa o impacto da revolugdo on-line fazendo um paralelo com as grandes revolugdes que geram
mudangas profundas globais e modificam as regras. Descreve suas caracteristicas, identifica elementos e atores, e refle-
xiona: jagora as mensagens e a reputacao das organizagdes estdo em maos dos consumidores? No ambito da Web 2.0, ;os
televidentes sdo produtores, os leitores editores e um adolescente pode ser um lider de opinido? ;E o mix de comunicagio,
como se compde? Um novo mundo. Um palco mutante que converte-se numa nova oportunidade para o profissional de

Relagoes Publicas em sua gestdo, e para as organizagdes em sua vinculagio com suas audiéncias.
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