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expresivos (géneros, estilos, narrativas u otros) para generar nuevos significados en el
publico.
3. Los Efectos en El Publico (re-decodificacién): Evaliia la capacidad de la obra

audiovisual de provocar efectos inesperados o novedosos en el piiblico. Se centra en la
novedad de la propuesta.

4.La Capaﬂdad Fundacional (sello): Evalia la capacidad de la obra audiovisual
para constituirse en un referente o sello expresivo para evaluar obras posteriores.

Esta propuesta, si se lee con cierta detencion, encierra en si misma un sistema de
valoracién de una obra especifica. En este sentido busca constituirse en un criterio a

seguir o co.rmdcrar por los realizadores audiovisuales, por cuanto apela a la construccion
de escenarios culturales trascendentes para la creacion.
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Resumen: En este articulo de caricter cientifico, se procura analizar la relevancia actual del Portal Corporativo
en contraste con un nueve concepto de Comunicacion Empresarial o Corporativa aplicado a la empatia con
los puiblicos, a través de una estrategia de Comunicacion que pretende ser eficiente en un entorno nuevo:

la Web 2.0.

El uso de Internet como herramienta de acercamiento de la empresa a sus puiblicos de interés, implica una
adaptacién, tanto en facilidad de acceso a la informacion como en atractivo de esta herramienta, a lo que se
suma un facror de participacion activa por parte del usuario.

Palabras Clave: Comunicacion Empresarial, Comunicacion Corporativa, Portal Web, Internet, Web 2.0.
Abstract: In this article, the present relevance of the Corporative Website within the newest Business Com-
munication concept is analyzed when applied o the empathy with its stakeholders, in the Communication
strategy thar trics to be efficient in the Web 2.0 frame.

The use of Internet as an approaching ool of the Company ta its stakeholders, implies an adapration, not
only in accesibility to the information but also in its artractiveness for the user, indeed.

Keywords: Business Communication, Corporate Communication, Corporative Website, Interner, Web
2.0
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1. Introduccién

a Comunicacién es un intangible, estd en todas partes y nos involucra a
todos, mds atin cuando el entorno es igual de intangible y sin restricciones
de espacio, tiempo o lugar, como es Internet. '
La Comunicacién en Internet ha pasado por innumerables fases en su desarrollo,
desde su creacidn, lo que dificulta su estudio, mds ain cuando la evolucién de este
medio y sus contenidos es un proceso incontenible y constante.

' Sin embargo, a pesar de las dificultades que presenta su estudio, es indispensable
situar a la Red de Redes, y su tltima evolucién —y supuesta revolucién—, en primer
plano para, de este modo, adaptar e implementar la eficiencia y cficacia globales de las
empresas a la llamada Web 2.0 (OReilly, 2004). .

. En este breve aporte, se intentard abordar este complejo proceso, que requicre
involucrar, de un modo consciente a los Directores de Comunicacién o DIRCOM de
las empresas para que esta adapracion, resulte efectiva y arménica.

2. Comunicacién Corporativa Eficiente

Cabrfa, en este contexto, definir la Comunicacién Empresarial o Corporativa
como “el conjunto de mensajes que una empresa transmite a unos piblicos de interés
determinados, a fin de dar a conocer lo que es, hace y ofrece, y lograr asi establecer una
empatia entre ambos y, en definitiva, una buena imagen piiblica” (Martin, 2006).

Considerada como “un instrumento de gestién por medio del cual toda forma de
Comunicacion interna y externa conscientemente utilizada, estd armonizada tan efectiva
y eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las relaciones con los
puiblicos de los que la empresa depende” (Riel, 1996).

z.'\ partir de esto, se podria aseverar que la Comunicacién Corporativa tiene como fin
relacionarse con los diferentes piblicos, apoyindose, para ello, en las distintas técnicas
comunicari.vas y asi crear una imagen piiblica positiva de la compaiifa. Percepcién ésta,
de los publicos, que es uno de los aspectos mis importantes, ya que de ella depende la
comprensién y la actitud que tomarin, lo que repercutird en la respuesta al mensaje y en
la forma de retroalimentacién que generard, seleccionando, organizando ¢ interpretando
estos estimulos para formarse una imagen individual —dado que puede ser diferente en
cada persona— y activa, en base a sus propias experiencias, necesidades, etc.

Por otra parte, una Comunicacién Corporativa eficiente se basa en la fijacién del
f)bjcto. el lenguaje y ¢l contenido correcto, conociendo a quien se va a comunicar e
intentando prever cuil serd su respuesta o feed-back— para; de este modo, contactar y
lograr l{ll grado midximo de empatia —(concepro clave éste, como veremos). Tiene dos

escenarios o expresiones bdsicas:
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a.- Una buena “politica de Comunicacién”, donde se recogen los puntos de partida
reconocidos, los estdndares de calidad, y la necesaria coordinacién para integrar
aquella comunicacién que se va a proyccrar.

b.- Las caracteristicas especificas de la campafia, donde se identifican los clementos
relacionados con el andlisis del problema, el desarrollo de la estrategia
comunicacional, los planes de implantacién y el cdlculo de la efectividad del programa
de Comunicacién Corporativa (Forcen, 1998).

3. Desarrollo de la Comunicacién Corporativa en Internet.

Si vamos a tratar la Comunicacién en Internet, se debe establecer una diferencia
bdsica entre un proceso de Comunicacién normal y el proceso de Comunicacion que
se establece a través de ella. Esta radica, bisicamente, en el nimero de elementos que
intervienen en el proceso, y es que, en la Red, existen miiltiples emisores, receptores
v mensajes que navegan simultineamente, asi como caracteristicas que le diferencian
de otros medios, como son: la “tele-presencia”, el “hipertexto”, la “hipermedia™ y
“multimedia”, la navegacion y la interactividad (Calvo y Reinares, 2001).

[nternet es un medio de comunicacién no-convencional, a través del cual, puede
cransitar ¢l flujo de informacion de los medios de Comunicacién ya existentes —como
uno de los protagonistas del desarrollo de la Web 2.0, y de este articulo: la television—.
La Red estd en una fase de experimentacion, igual que le pasé en su dia a la television,
el dltimo gran medio de comunicacion convencional anterior a Internet. Era un grave
error entonces, pensar que la television habia desbancado a otros medios de comunicacion
(Escarpit, 2002), como lo es ahora pensar que Internet tendrd el mismo cfecto, pese
a que una nueva tecnologia ocasiona perturbaciones espectaculares en el desarrollo
de las tecnologias anteriores, sobre todo econémicas. Antes o después, ¢l equilibrio se
restablece y las anteriores tecnologias han encontrado ya un ritmo normal ¢n empatia
con el nuevo sistema. No s trata de sustitucién sino de la acumulacion sistematica de
clementos de coexistencia.

Entre las principales aportaciones que Internet ha procurado (Sparber, 2001) se
encuentra el hecho de ser increiblemente customizable o personalizable —capaz de
ofrecer las informaciones que cada usuario demande y con el formato que prefiera—,
ser hipertextual —exponiendo niveles y ramificaciones de referencias en un nimero
indefinido— y ser interactivo —en referencia a la posibilidad de una dimensién de
actuacién y de comunicacién completa, con la interfaz del medio.

La herramicnta principal que manejan las organizaciones para relacionarse con
los usuarios de la Red es ¢l website o sitio web corporativo. A través del mismo, la
organizacion puede comunicarse tanto con su piiblico interno como externo, para cllo
puede utilizar las mismas técnicas comunicativas que en los medios tradicionales. Varias
empresas han pasado de tener un sitio web a un portal corporativo, un clemento que
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ayuda a optimizar las relaciones de la compaiifa, a través de la organizacion légica de
las paginas web y enlaces o links que contienen. Entre las distintas ventajas que ofrece
un Portal Corporativo, en relacién al sitio Web, se encuentra la reduccién de costes
asociados a la informacién (creacién, impresién, distribucién...), una comunicacién
mds personalizada, ripida ¢ interactiva, mayor claridad y transparencia organizativa,
transmisién de los valores culturales, facilita la interaccion entre los profesionales y la
transferencia del conocimiento, un entorno de comunicacién estratégico, creacién de
valor para ¢l empleado, para los partners y para los clientes.

4. Desarrollo de La Comunicacién Corporativa en la Web 2.0

Pese a desarrollarse en la dimension fisica del medio Internet, la Web 2.0 nos descubre
un nuevo concepto de Comunicacién... o quizds no tan nuevo.

El concepro 2.0 (OReilly, 2004) no representa sélo un modelo tecnolégico sino
también social y empresarial. Un nuevo modelo de Internet basado en una arquitectura
de participacién e interaccion entre redes sociales. En definitiva, cuando hablamos de
2.0, hablamos bésicamente de parricipacién e intercambio.

En la charla inicial de la Web Conference (2005) se hablé de los principios que

tenfan las aplicaciones Web 2.0:
* La Web es la plataforma
* La informacién es lo que mueve al Internet
* Efectos de la red movidos por una arquitectura de participacién

* La innovacién surge de caracteristicas distribuidas por desarrolladores
independientes

* El fin del circulo de adopcién de software, con servicios en beta perpetuo.

Nos encontramos ante un momento histérico y singular, porque el consumidor y
el capital que arrastra consigo, se estin moviendo hacia un mundo que funciona con
unos resortes todavia desconocidos para gran parte de la comunidad empresarial (Naftia,
2007). Todo el mundo habla de la Web 2.0... y empieza a despertarse el miedo a quedarse
fuera de este nuevo mercado aunque no se sepa exactamente todavia de qué negocio se
estd hablando (YouTube, SecondLife, MySpace, Facebook...). Internet ha pasado de ser
un espacio-sistema de lectura a ser de lectura y escritura.

Los jovenes de nuestro pais ya pasan mds tiempo conectados a la Red que viendo
la television convencional (EGM. Abril-Mayo, 2007) y sélo son un sintoma del
cambio social que estd provocando la convergencia de los medios televisién, Internet
y ¢l teléfono mévil y su uso como herramienta predominante en la Comunicacién,
provocando una dispersion progresiva de las audiencias, cuya morivacién se haya en
una de las tecnologias base de la Web 2.0: la sindicacion de contenidos y la utilizacién
de redes sociales, dando control total a los usuarios en ¢l mancjo de la informacién y
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permitiendo que las aplicaciones, propias del medio, puedan ser manipuladas por otros
(sofrware abierto).

Portal/Sitio Web > Weblog

Lectura Modo Escritura Compartida

Pdgina Unidad minimade | Mensaje/ Articulo /
contenido Post

Estdrico Estado Dindmico

Navegador Visualizacién Navegador/Lector RSS

Cliente-Servidor Arquitectura Servicio Web

Webmasters Editores Usuarios

“Geeks” Protagonistas Usuarios

Tabla: Comparacion del Esquema de Funcionamiento de la Web 2.0
en Funcion de La Web 1.0. Fuente: Propia, basado en O’Reilly, 2005.

Las plataformas tecnolégicas estdn viendo esta clara oportunidad de negocio y estin
tomando posiciones para convertirse en plataformas de comunicacion que disputen su
cuota de mercado a los actuales grupos de Comunicacién.

5. Conclusion

Como decfa Swift en su carta a Alexander Pope', “todo aquello que se achaca a la
sociedad proviene de la individualidad humana”, y, por tanto, en un momento marcado
por ¢l branding “one to one”, viene el gran cambio para muchos, porque la primera
reaccién a este nuevo mundo es controlarlo, invirtiendo en respuestas, en andlisis y en
estudios mds 0 menos prospectivos. La cuestion es que la auténtica respuesta pasa por un
esfuerzo intenso e interno para cambiar la perspectiva habitual de empresa, de publico y
de Comunicacién interactiva, acercindose un poco mds al concepto en estado puro de
interactividad, ddndonos cuenta que, cuanto mds cerca estemos de ese concepto puro,
mis lejos estaremos de controlarlo.

I Jonathan Swift envia ¢l 29 de septiembre de 1725 una carta a Alexander Pope acerca de la
naturaleza humana, que describe en el libro que estd escribiendo (Gulliver Travels), a fin de

publicarlo.
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Se puede concluir entonces que la Comunicaciéon Empresarial o Corporativa
se encuentra hoy en un entorno donde se posiciona a las empresas a través de una
relacién de intercambio de intereses con sus piiblicos. Es por esto, que resulta inevitable
evolucionar hacia una Comunicacién que —en el mundo 2.0— tenga que reconvertirse
necesariamente en conocimiento a través de la informacién y del entretenimiento.

Nos enfrentamos a un nuevo escenario con futuros nuevos actores como los
community makers (lideres que conforman comunidades en la red) y nuevas técnicas de
branding como los micropatrocinios (patrocinios sobre personas socialmente activas que
podrin obtener ventajas significativas de sus marcas preferidas alquilando o vendiendo
como espacios publicitarios sus sefias de identidad, sus objetos personales e incluso su
propio cuerpo...).

Las agencias y consultoras tendrdn que encajar en este nuevo escenario y ¢l concepro
de Comunicacién, tal y como lo conocemos hasta ahora, tendrd que reconvertirse y
acercase mds a un branding de intercambio que cultive el “Conocimiento Corporativo”.
En el mundo 2.0, una marca no estard en el despacho de sus directivos sino en la mente
de unos consumidores que también serdn una marca en si mismos... Ante esta nueva
realidad, la clave del éxito estard en manos de aquellos que entiendan que, para crear
marca, ninguno de nosotros es tan inteligente como todos nosotros.
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