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La actividad proyectual construye el vinculo entre imaginario
social y consumo estableciéndose como medio de comuni-
cacion y relacion de signos, detecta el mecanismo de exhi-
bicion del objeto, tanto en el ambito privado como en el
publico.

El disefio del objeto es un mensaje que comprende los meca-
nismos de exhibicion ... «los bienes de supervivencia se
vinculan con la supervivencia natural, como en el caso del
tenedor: que puede ser ergondmico, no importa que sea de
acero, plata o hierro. La objetualidad esté en el interior de la
casa, mientras la moda esta en el exterior: esta es la importan-
cia de la relacion social, porque se da un determinado valor
al uso y a la exposicion del objeto...3

La objetualidad es el lenguaje de signos que dice quién soy.
Cuando se pasa a entender que son instrumentos de relacion,
se abandona el concepto de unidad marginal vinculado al
superfluo devenido de la economia, y se comprende el deseo
innatural como componente de la compra, como necesidad de
comunicar.

Claro que, en una sociedad que muta hacia el hiperconsumo*
(como aceleracion de la individualizacion de los comporta-
mientos y de los consumos); es responsabilidad del disefio
comenzar a modelar los cambios liminares de las partes en
movimiento, bajo la institucion del «consumo emocional
responsable»: que vincula satisfaccion emocional, placer y
seguridad sin eliminar el factor estético, pero que se relaciona
intimamente con las nociones de construccion de diseflo
sostenible.
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Comunicacion institucional en la
world wide web.

Maria Victoria Gentile y Maximiliano Bongiovanni

El uso de las nuevas tecnologias aplicadas a la comunicacion
institucional de las empresas en Argentina presenta a internet
como una herramienta de uso extendida a tener en conside-
racion en la planificacion comunicacional empresaria. La
utilizacion de la world wide web como recurso de comu-
nicacion alternativo ha sido poco estudiado en el pais e incluso
no siempre bien empleado, pero no por eso menos difundido.
La siguiente investigacion - estudio exploratorio de tipo
descriptivo'- intenta describir y dejar una mirada critica a partir
de la observacion de la conducta comunicacional de algunas

empresas argentina en internet.

El objetivo general del estudio es analizar las distintas
relaciones que vinculan las empresas y sus publicos dentro
del ambito de los sitios web corporativos. Para eso, se
analizaron las tacticas y las herramientas de comunicacion
institucional que deben ser utilizadas dentro de la world wide
web para una Optima comunicacion.

Para ilustrar los resultados de la investigacion se observaron
los sitios de algunas empresas relevantes de la Argentina
seleccionando una muestra de empresas de los dos ranking
mas importantes del afio 2000 publicados por la prensa local
en nuestro pais. Se relevaron treinta casos, para investigar el
funcionamiento de los sitios corporativos. Del total de casos
relevados, se encontraron solamente veintitrés em-presas que
poseian sitios corporativos (en el momento del relevamiento)
para analizar. Las siete empresas restantes no contaban con
sitios web en ese momento.

El analisis tedrico de las relaciones con los distintos publicos,
que se desarrollan a continuacién, cuenta con la utilizacién
de bibliografia nacional y extranjera; y material grafico de
medios de comunicacion nacionales y extranjeros. Ademas,
se utilizd como fuente sitios de Internet, estudios anteriores
sobre el tema, revistas y libros especializados en Internet y en
comunicacion institucional, conferencias y consultas a
especialistas.

Internet y la comunicacion institucional

Internet es la red de computadores mas grandes del mundo.
Se trata de grupos de computadoras u otros dispositivos
conectados con el proposito de intercambiar datos o informa-
cion y compartir recursos.

Segtin Horario Reggini, «Internet, estd fisicamente construida
por miles de computadoras conectadas entre si mediante
procedimientos de transmision de paquetes de datos, los
cuales transfieren entre una y otra computadora gracias a
reglas generales de direccionamiento (...)».?

La comunicacion institucional es, definida por Pascale Weil
como, «un discurso que no estd directamente destinado a
vender un producto, en oposicion a la comunicacion publici-
taria de los productos y marcasy.?

En los ultimos afios, la explosion de sitios de empresas
argentinas, y la amplia cobertura dentro de los medios de
comunicacion, ha aumentado atin mas las expectativas de la
opinién publica con respecto a esta nueva tecnologia. Casi
no se concibe que una organizacion no tenga un sitio web y
una direccion electronica en su folleto institucional o en sus
tarjetas personales, aunque mas no sea para demostrar que
no esta fuera de la vanguardia tecnoldgica y que hace frente
a los nuevos cambios. Lo cierto es que muchas empresas
locales no saben bien cudl es el objetivo de tener un sitio en
la web, como utilizar las nuevas herramientas que ofrece
esta tecnologia, como incorporar a internet en las estrategias
de comunicacion y para qué y para quiénes utilizarla.

Este relativo valor agregado opaca atin mas el concepto real
del uso comunicacional e institucional de esta nueva herra-
mienta tecnoldgica.

Tradicionalmente, se defini6 a la comunicacion institucional
por la negacion, por oposicion a la comunicacion comercial
(destinada a vender los productos de la empresa). La pensadora
francesa Pascale Weil, enumera una serie de definiciones:

- comunicacion que no vende productos.

- formatos de comunicacién que se alejan de lo publicitario.
- «jcampafias que ponian el acento sobre el emisor!».*
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Una de las premisas que trae el concepto de comunicacion
institucional, es que ‘todo comunica’. Asegura Joan Costa
que: «El verdadero problema no esta en ‘decir o no decir’
sino en qué decir, a quiénes y como; pero sobre todo, y
decisivamente, en las ‘relaciones entre decir y hacer, comu-
nicar y actuar’, en tanto que una forma unitaria de expresion
corporativa».’ De esta forma, la comunicacion institucional
se inserta en la estrategia general de la institucion.

La compaifiia dirige mensajes constantemente, en forma
consciente o inconsciente, voluntaria o involuntariamente a
una diversidad de publicos.

Todo lo que la empresa hace o dice tiene un efecto en el
vinculo con sus publicos. Segiin K. Young publico es:

«el sustantivo publico significa gente, totalidad de miembros
de una comunidad, nacion o sociedad. En sentido mas
limitado significa masa transitoria y amorfa de individuos
que no se encuentran proximos unos a otros, sino que estan
dispersos en el espacio y que mantienen o reaccionan a un
interés comun o general. En el sentido adjetivo de publico
se refiere a hechos o actividades humanas que concentran el
interés general de la comunidad o grupo, todo aquello que
esté abierto al uso o goce generaly.

Todos los publicos, que las empresas generan con sus
acciones, son importantes y mantienen interrelaciones
complejas.

Se tuvieron en cuenta para el estudio las relaciones de las
empresas con sus publicos: clientes, publico interno, medios
masivos de comunicacion, comunidad, gobierno, publico
financiero y, también, la comunicacion en situaciones de crisis.
Se analizan a continuacion los resultados del relevamiento
de las 30 empresas seleccionadas en funcion de cada uno de
los publicos.

Relaciones con los clientes

Este es uno de los publicos que mas tienen en cuenta las
empresas a la hora de desarrollar un web site, el cliente (sea
potencial o fiel) es el comprador y consumidor de los
productos y servicios que las empresas ofertan al mercado.
El cliente quiere o se presume que desea, a través de la Red,
que la empresa lo conozca y escuche, que le ofrezcan mas
sobre los productos/servicios que satisfagan totalmente sus
necesidades. El cliente busca una experiencia positiva y
personalizada cada vez que interactia con las empresas (por
teléfono, a través del correo electronico, por carta, en la web).
En cuanto a herramientas, los sistemas de informacion e
internet permiten a las empresas aproximarse y relacionarse
(incluso en tiempo real) con el cliente para detectar sus
necesidades y ofrecer satisfacciones.

Asi, las empresas ofrecen la venta on-line de sus productos
y servicios, ofertas, premios, beneficios, consejos, promo-
ciones, contenido gratuito, entretenimiento, servicio e
informacion Util e interesante para su publico objetivo en
busca de que llegue al sitio y de que continue regresando.
Es importante tener en cuenta que todos los navegantes que
acceden al sitio de una empresa no siempre son clientes
actuales o potenciales. Asi lo explican Bonilla y Del Toro:
«Aunque todo internet es un mercado compuesto por muchos
pequeiios mercados locales en todo el mundo, es facil
encontrar tendencias generales en lo que se refiere a poder
adquisitivo, edad, sexo, raza, profesion, etcétera, —es decir,
se puede segmentar por Nivel Socio Economico. Parado-
jicamente, la WWW es un nicho conformado por miles de
personas esparcidas en todo el mundoy.’

La mayor parte de las empresas incorporadas a la muestra
(15 empresas sobre un total de 23 empresas relevadas) si
tienen en cuenta al publico cliente. Solamente una minoria
(8 empresas) no posee datos y recursos para su cliente.
Dentro del grupo de las 8 empresas que no cuentan con
informacion destinada a clientes se destacan una empresa
de bebidas, dos supermercados y una empresa de consumo
masivo: todas empresas con un cliente final masivo, donde
internet ofrece una herramienta econémica para brindar
informacion y generar relaciones. La exclusion de los clientes
dentro del mapa de ptiblicos del sitio web parece un descuido
estratégico. Por otro lado, empresas de la industria pesada,
que se encuentran en el mismo grupo, no cuentan con clientes
masivos, por lo cual tiene mas sentido excluirlos de la
jerarquizacion de publicos seleccionados para interactuar
dentro de la internet.

Relaciones con el piblico interno

Este publico es uno de los mas importantes que deben tener
en cuenta las organizaciones en su planificacion de la comu-
nicacion institucional, y al igual que el publico cliente, citado
con anterioridad, merecerian un estudio aparte. De todas
maneras no podemos dejarlos fuera de esta investigacion.
Las empresas han desarrollado herramientas para lograr
comunicarse eficientemente con sus propios empleados. Se
habla de ‘comunicaciones internas’ como:

«sinonimo de organizacion: la trama conversacional a través
de la cual se materializa el mecanismo operativo, su
‘filosofia’. El nucleo de la comunicacion interna es la ‘identi-
ficacion’: a través del didlogo productivo los coparticipes se
reconocen en un compromiso comun (dicen ‘nosotros’). La
comunicacion interna es un sistema de vinculos mucho mas
complejo que el conjunto de canales ‘oficiales’ convencio-
nalmente denominados ‘medios de comunicacion interna’».®
La comunicacién interna es de vital importancia dentro de
una estrategia integrada de comunicaciones, ya que sin el
compromiso de los integrantes de la comunidad interna, es
dificil generar una relacion con los publicos que se encuen-
tran mas alejados de la organizacion.

La comunicacion interna tiene, segin Justo Villafafie’, tres
objetivos fundamentales: 1.1a implicacion del personal; 2.
la armonia de las acciones de la empresa; 3. el cambio de
actitudes.

Lo importante para la comunicacion interna es encontrar
razones para comunicar, es decir, informaciéon novedosa y
de interés para los empleados. Para lo que se hace uso de los
tres tipos de soportes de comunicacion interna:

1. Soportes escritos: «es el soporte mas tradicional de la
comunicacion formal. Como mayores ventajas ofrece la
permanencia y la variedad de formas que puede adoptary.'
2. Soportes orales: «son inmediatos y estimulan el
intercambio directo».!! Este tipo de soporte es muy utilizado
en situaciones de crisis, y cuando se intenta motivar la
participacion de los empleados.

3. Soportes audiovisuales: «combinan lo mejor de los dos
anteriores: son impactantes, agradables y altamente
recordablesy.'?

Como bien plantean Elias y Mascaray en relacion a la Red,
«la comunicacion interna se convierte en un agente de cambio
que posibilita la adecuacion de la empresa a las cambiantes
exigencias del entorno y de la evolucion tecnolodgica y
social».'?
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internet actiia como una herramienta de acercamiento entre
las empresas y sus publicos. El manejo de los soportes
electronicos para la comunicacion interna permiten transmitir
la informacion con mucha agilidad y facilitan su archivo y
su posterior recuperacion.

Una de las clasicas herramientas para la comunicacion
interna es el house organ', o revista empresaria.

En la actualidad se pueden armar ediciones electronicas del
house organ. La distribucion de estas ediciones digitales
puede ser via correo electronico o pueden estar publicadas
en el web site de la empresa en una seccion de acceso
restringido'® para los empleados.

De manera similar, otras publicaciones internas (cartas
informativas, memorandos, buzones de sugerencias, memoria
anual, sintesis informativa de prensa, etcétera) pueden ser
traducidas a un formato digital para la distribucion, almace-
namiento y recuperacion a través del sitio corporativo de la
compaiia.

La Internet ofrece otras posibilidades para mejorar la comuni-
cacion interna. Por ejemplo, posibilita la utilizacion de un
soporte audiovisual como una video-conferencia a un costo
y tiempo de producciéon muy reducidos. Ademas, las
herramientas de chat'® que facilitan la comunicacion infor-
mativa!” y operativa'® de los empleados en organizaciones
donde las distancias fisicas son muy grandes.

En los web sites analizados no se vio una clara referencia al
publico interno. De las 23 empresas incorporadas a la muestra,
solamente 5 tomaron en cuenta al publico interno. De estas 5
empresas, solamente una de ellas muestra un house organ
digitalizado y una petrolera habla explicitamente de su ptblico
interno. Las tres empresas restantes, s6lo poseen informacion
y recursos desde sus Programas de Jovenes Profesionales
(informacion y herramientas para participar de los procesos
de reclutamiento). De aqui podria inferirse que eso puede
deberse a que porque la mayoria de las comunicaciones
internas son gestionadas a través de una Intranet'’, y no desde
un acceso restringido (y exclusivos para los empleados) en un
sitio corporativo abierto y publico. Este tema especifico del
uso de las Intranet excede el andlisis de este estudio y deberia
estudiarse en otra ponencia por separado.

Relaciones con los medios de comunicacién y con los
periodistas

Este es un publico de suma importancia para cualquier
empresa ya que son formadores de opiniéon y amplificadores
de la informacion empresarial. Ademas Internet ha modi-
ficado las rutinas profesionales del periodista y los tiempos
de difusion de las noticias se han acelerado ain mas. Los
periodistas trabajan conectados a la Red y la utilizan como
fuente de informacion para sus noticias diarias, sean éstas
publicadas en papel o en forma digital. Por eso es de suma
importancia dedicar un area del web site a este publico,
facilitando su trabajo y ofreciendo servicios.

De las 23 empresas analizadas, 14 tienen un sector con
recursos para el publico prensa y 9 empresas no cuentan con
recursos para los periodistas.

De las 14 empresas que poseen link o informacion para la
prensa, 13 de ellas contienen archivos con gacetillas de
prensa. La mayoria (13 empresas) no posee un acceso
restringido® para los periodistas: una empresa de bebidas
es la Gnica empresa de la muestra que ofrece un breve
formulario de registro para que los periodistas acrediten su
identidad. Una vez finalizado el ingreso de los datos, el

periodista recibe dentro de las 48 horas un correo electronico
con los datos para su ingreso: nombre clave y contrasefia.
Con esta accion la empresa resguarda la informacion
novedosa y logra mas credibilidad para con los periodistas.
Dentro de los servicios analizados se tuvo en cuenta si
poseian archivos de prensa, buscadores de comunicados de
prensa, informacion de actualidad, informacion de contactos
y accesos restringidos para periodistas.

A pesar que gran parte de las empresas aprovecharon esta
herramienta tecnolégica como instrumento de contacto con
los periodistas y los medios de comunicacion es relevante
sefialar que en muchos casos se encontraban los comunicados
de prensa desordenados, sin un buscador, con informacioén
desactualizada y sin datos de contacto. Es muy frustraste
para un periodista encontrarse con informacién desac-
tualizada en el web site de una empresa o no conseguir datos
de contacto para el area de prensa de la empresa.

Relaciones con la comunidad

La responsabilidad social de las empresas, entendiéndose
por éste al «compromiso que tienen las empresas de contri-
buir con el desarrollo, el bienestar y el mejoramiento de la
calidad de vida de la sociedad en general»*!, produce un
impacto sobre la sociedad. La responsabilidad social
empresarial tiene una triple motivacion: «la mejora de la
sociedad, la mejora de la comunidad donde se asienta y la
obtencion de beneficios para la propia empresax.?

De las empresas analizadas en este trabajo se desprende que
12 no poseen informacion sobre las acciones con la
comunidad y las restantes (11 empresas) si poseen. Aparecen
datos sobre patrocinios y mecenazgos, donaciones y acciones
caritativas, acciones (programas, becas) y se tocan tematicas
como la salud, el medio ambiente, la seguridad o educacion.
Por ejemplo, una empresa petrolera posee una seccion
especifica dentro de su sitio corporativo donde se brinda
informacion sobre especies animales en extension y sobre
planes corporativos para el cuidado del medio ambiente. Por
su parte, una compaiiia productora de alimentos publica
informacion sobre educacion sanitaria rural.

Dentro de las empresas que no poseen secciones destinadas
a almacenar informacion sobre acciones con la comunidad,
se destacan: empresas de servicios financieros, automotrices
y supermercados. Llama la atencién que estas empresas
internacionales no posean ninguna informacion que muestre
su interés para la comunidad local.

Relaciones gubernamentales

Las instituciones y empresas tienen necesidad de establecer
relaciones con las autoridades municipales, provinciales,
nacionales, regionales y hasta internacionales, pues deben
estar informados de las legislaciones vigentes y las acciones
de los organismos gubernamentales que inciden en el modo
en que operan las empresas. Por esa razon las empresas
precisan divulgar informacion sobre sus posiciones con
respecto a determinadas decisiones del gobierno, sobre todo
si las atafie directamente.

Este tipo de contactos es conocido como lobbying o cabildeo
y se lleva a cabo por personas especializadas, «lobbista (...)
es aquella persona que representa a un grupo de interés y
procura influir en las votaciones legislativas o en las
decisiones de los administradores gubernamentalesy.?

De la muestra analizada, 20 empresas (sobre un total de 23
empresas relevadas) no poseen ningun recurso, ni informa-
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cion para el publico gobierno. Solo 3 empresas tienen un
espacio destinado a este publico.

No es casual que 2 de las 3 empresas con informacion para
el gobierno sean empresas de telecomunicaciones (empresas
privatizadas). Ambas empresas tienen la obligacion de
difundir informacién sobre acciones de lobbying. Por
ejemplo, en el sitio web de una empresa de telecomunica-
ciones se presentan informaciones sobre las relaciones que
mantiene la empresa con los distintos gobiernos. A pesar de
contar con secciones destinadas a los publicos oficiales, en
ninguno de los 3 casos se publican informacion de contactos.

Relaciones con el publico financiero y accionistas

El publico de los accionistas, inversores (reales y poten-
ciales), analistas financieros, agentes intermediarios y prensa
especializada requieren informacion muy precisa acerca de
la empresa. Esta relacion no sélo la mantienen aquellas
empresas que cotizan en Bolsa, sino también otras institu-
ciones que desean tomar posiciones ante el publico
financieros actuales o futuros. Estos son publicos que utilizan
mucho la Red y estdn conectados diariamente en su labor
cotidiana.

De las empresas analizadas, 12 empresas (de las 23 rele-
vadas) tienen un sector en el sitio corporativo destinado al
publico financiero. Y, las restantes, 11 empresas, no poseen
ningun espacio para este publico. Es de destacar que a mayor
cantidad de informacion sobre tematicas financieras, mayores
son los niveles de transparencia y de credibilidad de la
compaiiia. Estos hechos redundan en el aumento de confianza
y reputacion de la empresa.

De las 12 empresas que cuentan con secciones financieras,
se destaca la publicacion electronica del Anual Report (10
empresas poseen una version digital del reporte anual).
Otro uso importante que se hace con respecto a este publico
es la especificacion de contactos de la empresa (nombres,
cargos y correo electronico) para hacer consultas o solicitar
informacion. De las 12 empresas con secciones especificas,
8 publican informacion de contactos, mientras que 4 prefieren
mantener un anonimato.

Se destaca el caso de una petrolera ya que la seccion de
finanzas es muy completa: posee el Annual Report con
actualizaciones; guias de lectura e informacion de contactos.
No es casual este hecho, ya que la empresa cotiza en Bolsa 'y
realizé acciones de venta publica de titulos a nivel masivo.

Comunicaciones en situaciones de crisis

Las empresas en la Argentina no estan acostumbradas a
brindar informacion sobre los casos de crisis que sufrieron.
Internet, como nueva herramienta de comunicacion, no es
muy utilizada para difundir este tipo de informacion.
Solamente 3 empresas (de las 23 incorporadas al analisis)
cuentan con informacion relacionada a casos de crisis
(pasadas). Dentro de las 3 empresas que si cuentan con
informacion sobre casos de crisis, se encuentran dos petro-
leras y una automotriz. Estas empresas cuentan en su historia
con casos de crisis.

En el caso de las petroleras, por la industria en la que se
manejan y por los productos que manejan, la sociedad esta
altamente sensibilizada por la contaminacién ambiental que
podrian producir en caso, por ejemplo, de un accidente
maritimo en los buques que trasladan el crudo. Por eso, tienen
en cuenta este tipo de informacion dentro de los sitios
corporativos.

Algunas conclusiones

Como respuesta al objetivo general del trabajo (qué podrian
hacer las empresas con sus sitios web) y después de analizar
las tacticas, herramientas y publicos de las empresas en
relacion a la comunicacion institucional, se puede decir que
la tecnologia de Internet deberia ser un apoyo a las tacticas
tradicionales de comunicacion de las empresas y no funcionar
como canal en si mismo y con una estrategia propia.

Es imprescindible, que los planes estratégicos de comuni-
cacion de las empresas consideren a los sitios de las institu-
ciones como un vehiculo integrado a la estrategia general de
comunicacion. Internet, es otro canal de comunicacion que
las empresas pueden utilizar para vincularse con sus publicos,
pero no esta en la Argentina lo suficientemente aprovechado,
segun lo que se observd en las compaiiias relevadas.

Las empresas muestran una aparente falta de conocimiento
al encarar la web como canal de comunicacion. Muchas
organizaciones no utilizan la ventaja de poder crear relaciones
con sus publicos a través de un sistema econdmico y rapido
como es el correo electronico: algunas compaiiias ni siquiera
cumplen con las promesas bésicas (responder mensajes a la
brevedad, evacuar dudas, etcétera), ni responden a los e-mails
de consulta publicados en los sitios web.

Muchas empresas se concentran en tener un web site de buena
apariencia y con las ultimas tecnologias en disefio web, pero
no tienen en cuenta a qué publicos estd dirigido, qué
informacion se publica o con qué objetivo fue concebido.
Como se aprecia en el grafico 11, de las 23 empresas relevadas
en la muestra, se ve que 15 de ellas cuentan con recursos para
satisfacer las necesidades de los clientes; 4 de ellas consideran
en el sitio web al publico interno; 14 poseen una seccioén
destinada a la prensa; 11 cuentan con informacion para la
comunidad; solamente 3 utilizan a Internet como herramienta
para relacionarse con el publico gobierno; 12 cuentan con
recursos para los publicos financieros y 3 presentan
informacion sobre situaciones de crisis.

Internet, dentro de la estrategia debe contemplar qué publicos
pueden ser alcanzados desde los sitios corporativos. Se vio
que los publicos més considerados por las empresas ana-
lizadas son los clientes, la prensa y el publico financiero.
Mientras que los menos considerados son el piblico interno,
el gobierno y la comunidad. Se destaca la poca importancia
que le dan las empresas relevadas a la informacién sobre
situaciones de crisis vividas.

Tanto la prensa, los clientes y el publico financiero son
publicos especificos que estan utilizando a la World Wide
Web como elemento de trabajo cotidiano:

- Clientes: es considerado como publico relevante para los
sitios corporativos porque se lo ve como una herramienta
de marketing para promocionar y difundir los productos y
servicios de la empresa.

- Publico Financiero: es un publico que por su trabajo esta
conectado a Internet. Tan asi es que la Red se ha convertido
en una herramienta de trabajo imprescindible.

- Prensa: también es un publico que trabaja mucho con
Internet. La rutina periodistica se ha alterado desde el
surgimiento de la World Wide Web y se convirtié en una
fuente de informacion. Ademas, es un publico que intermedia
con otros publicos y con la opinidn piblica en general.

Por otra parte, los publicos como la comunidad, el gobierno
y el publico interno, por diferentes razones no son considera-
dos como un publico que pueden ser alcanzados desde los
sitios webs. Por ejemplo, para relacionarse con el publico
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interno, la empresa puede utilizar la Intranet, como canal de
comunicacion interno.

Se debe considerar, como marco general que, Internet no es
un medio de comunicacion masivo, por varias razones:

* Segun algunos estudios?, existen cerca de 2 millones de
usuarios de Internet en la Argentina (concentrados en Capital
Federal y Gran Buenos Aires).

» Existen barreras de acceso al uso de la tecnologia de
Internet. No s6lo es necesario poseer una computadora
personal, sino que también contar con una linea telefonica
(o conexion a la Red), un modem, y los conocimientos
necesarios (manejo de software especifico) para hacer que
la computadora navegue por los diversos sitios.

* Internet tiene como desventaja, en relacion a los medios
tradicionales, la temporalidad de llegada a las audiencias.
Los mensajes no llegan simultaneamente a un grupo
numeroso de personas, como si sucede con la television por
ejemplo.

* La inmensa audiencia (potencial) que tiene Internet, no
garantiza que la informacioén publicada en un sitio web sea
recibida por el publico al que se quiere alcanzar.

* El usuario de la web, es quien decide qué informacion
buscar. La oferta de mensajes es mundial, pero la decision
de buscar corre por cuenta del usuario.

De acuerdo a lo estudiado y al relevamiento, se concluye
que los sitios webs de las empresas deben considerar a todos
los publicos. El acento debe estar puesto en los publicos
interno, el gobierno y la comunidad; y que las comunicacio-
nes de crisis se incorporen al mapa de publicos establecido
para las relaciones desde una pagina web.

Las nuevas tecnologias generan rechazos y prejuicios entre
muchos de los responsables de las comunicaciones
corporativas de las instituciones. En algunos casos se dejan
en manos de especialistas en las nuevas tecnologias de la
World Wide Web la creacion y administracion de los web
sites. De esta forma, se pierde de vista que los técnicos no
conocen herramientas de comunicacion para aplicar dentro
de los sitios y también desconocen la estrategia general de
comunicacion institucional.

El desafio para los directores de comunicacion de las
empresas es comprender que Internet no funciona como un
medio de comunicacidn, sino que es una nueva alternativa
tecnoldgica con caracteristicas propias y en pleno desarrollo.
La comunicacion institucional en la Red implica pensar y crear
nuevas formas, estrategias y tacticas para un nuevo paradigma
de comunicacion para el que no se estaba habituado.

Como segundo elemento, es importante que los responsables
de las comunicaciones de las organizaciones sepan cO6mo
funciona la World Wide Web dentro del ambito de las comu-
nicaciones institucionales. De esta forma, se cuentan con
los elementos necesarios como para incluir a la World Wide
Web dentro de los planes de comunicacion.
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