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Abstract

A partir del desarrollo de dispositivos moviles y nuevas
tecnologias, la sociedad fue modificando sus habitos y costumbres con
lo que se generd un nuevo paradigma comunicacional, el cual, provoco
la adaptacién de las empresas a los nuevos desafios tecnolégicos como
también, a las exigencias del mercado y la sociedad.

Alrededor de 18 millones de argentinos utilizan la aplicacion de
mensajeria WhatsApp y es por dicho motivo que la sociedad adopta
este servicio como un canal de preferencia para comunicarse tanto en
las relaciones personales como en las laborales. A raiz de esto, las
compafias comenzaron a emplear esta prestacion para captar clientes
de manera rdapida, eficaz y econdmica. Sin embargo, cuando se
investigd en esta tesina, la aplicacion no se encontraba desarrollada en
su totalidad para un entorno profesional; por este motivo, se explicaran
las ventajas y desventajas del uso de WhatsApp en las organizaciones y
cémo esta aplicacion puede generar situaciones de crisis para las

compainiias.
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Introduccion

En la antigiedad los primates se comunicaban a través del sonido,
gestos, movimientos del cuerpo o a través de la proxemia, es decir, que
estos se comunicaban a través de lo que denominamos comunicacién
no verbal. Sin embargo, los primates fueron evolucionando con la
llegada del lenguaje y comunicacién oral, lo que les permitié desarrollar
distintas herramientas en su vida cotidiana. No obstante, la evolucion
no culminaria en el futuro sino que seguiria su desarrollo con la
invencién de la escritura, la imprenta, los periddicos, la radio, el

teléfono y la television, entre otros.

En la década de los 80 surgiria el primer teléfono celular,
convirtiéndose en un objeto de lujo para determinadas esferas sociales.
En un principio, este dispositivo fue disefiado solamente para la
comunicacién, sin embargo, a partir de los avances tecnolégicos fueron
modificando sus modelos como sus funciones, permitiendo no
solamente comunicarnos sino también ver television, videos, manejar
las redes sociales, leer los periddicos o mandar correos electrénicos a
partir de un teléfono mavil.

En el mercado argentino se estima mas de 40 millones de lineas
de celulares activas, esto genera que Argentina se ubique en el segundo
lugar de América Latina con mayor poblaciéon conectada a Internet. En
lo que respecta al uso de la aplicacion WhatsApp, el pais se encuentra
en el ranking séptimo, es decir, que mas de 18 millones de argentinos
utilizan la aplicacion.




A partir de los dispositivos mdviles y los adelantos tecnolégicos,
produjeron modificaciones en los habitos y costumbres de la sociedad,
transformando la comunicacién tanto en las relaciones personales como
en las laborales.

Este nuevo paradigma comunicacional, produce un cambio en el
rol del publico, permitiendo que estos empiecen a involucrarse con las
organizaciones. Por este motivo, es relevante para las compafiias
trabajar y reconocer a sus publicos, saber como se relacionan con la
empresa, Sus intereses y sus expectativas, para generar buenas
relaciones institucionales. Ademas, deberan contemplar que medios

tecnoldgicos emplearan para comunicarse con sus publicos.

En este trabajo se analizard si es redituable o no el uso de la

aplicacion WhatsApp para la comunicacion empresarial.

En el capitulo uno se expone el concepto de publico interno y
externo, su clasificacion y la importancia de estos para la organizacion.

En el segundo capitulo se desarrolla la evolucion del teléfono
celular, sus modelos y funciones desde sus principios hasta la
actualidad.

En el siguiente apartado se describird el nacimiento de la
aplicacién WhatsApp, desde sus origenes pasando por las caracteristicas
que ofrece esta plataforma hasta la competencia. Ademas, se detallara
la utilizacién de WhatsApp en las empresas, sus ventajas como también

sus desventajas.

En el cuarto capitulo se analizard a 2 compafias. La primera
empresa es Pernod Ricard, la cual utilizé la aplicacion WhatsApp para
comunicarse con su publico externo, dando a conocer su producto
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Absolut Vodka Unique. Caso contrario contemplaremos como un
mensaje que circula por la app puede llegar a perjudicar una empresa,
acd se observard lo sucedido con la compaifiia Agua y Saneamientos
Argentinos.

Y por ultimo, en el capitulo quinto se detallaran las ventajas y
desventajas del uso de WhatsApp empleado en la organizacién para
comunicarse con sus publicos externos.




Capitulo N© 1

Publicos Externos

Este capitulo se basard en los Publicos Externos, quiénes son,
como se componen y el porqué son importantes para las empresas u
organizaciones. Sin embargo, antes de comenzar a describirlos, daré

una definicion de los publicos y su composicion.

En el libro Relaciones Publicas, Estrategias y Tacticas, Wilcox
(2001) define al publico como: “una compleja mezcla de grupos con
diversos rasgos culturales, étnicos, religiosos y econdémicos, y cuyos
intereses unas veces coinciden y otras veces entran en conflicto”
(p.249).

Capriotti (1999) en su libro, Planificacion estratégica de la imagen
corporativa, lo define como: “Conjunto de personas que ocupan un
status y desempefian un rol determinado en relacion con una
organizacion” (p.39). El autor entiende como status al lugar que ocupa
una persona dentro de un sistema de relaciones sociales y explica que
el rol es un conjunto de expectativas y obligaciones que se aplican a
una persona en su vinculo con una organizaciéon, por lo tanto esta
persona ocupa un lugar dentro del sistema de relaciones sociales.

Por otro lado, el Diccionario de la Real Academia Espafiola (citado
por Amado Sudrez, Bongiovanni, Bustos, Etkin, 2011) explica que el
publico es un “conjunto de las personas que participan de unas mismas
aficiones o con preferencia concurren a determinado lugar” (p. 51).
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En todas las definiciones mencionadas anteriormente, se puede
observar que existe un factor comun, que es el conjunto de personas
que comparten intereses mutuos.

Muchos autores, comentan que el andlisis de los publicos puede
ser abordado desde distintas perspectivas y disciplinas. Sin embargo,
Joan Costa (1992) dice que: “el estudio de las tipologias de los publicos
nace en el andlisis de las peculiaridades que caracterizan por igual a
ciertos individuos, a ciertos microgrupos y grupos” (p. 267).

El autor explica que en el analisis de los publicos se encuentran
variables, no sélo demograficas sino que también motivacionales y de
estilos de vida de cada grupo. Asimismo, Capriotti reconoce que los
publicos fueron poco estudiados, esto se debié a que anteriormente las
empresas elaboraban sus mensajes en funcion del emisor dejando de
lado al receptor. Sin embargo; esto se modificé cuando surgié el pasaje
de publico a publicos, lo que generé el cambio de los receptores,
personas capaces de recibir informacion, a los destinatarios, personas a

quien va dirigido el mensaje y emiten informacion.
Tufiez (2012) afirma que:

[...] El cambio ha hecho variar el modo de comunicar de los
medios de masas (de discursos a dialogantes) y los habitos de sus
audiencias; ha movido a reajustar las estrategias comerciales de
mercado de transaccionales a relacionales; han conducido a incorporar
nuevos escenarios de comunicacién personal y masiva en, por ejemplo,
las pantallas de teléfono movil. Las herramientas, los recursos, los
procesos tradicionales no se invalidan, simplemente se actualizan. La
gestion de comunicar de las organizaciones, también. (p.15)
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Asimismo, el autor (2012) nos comenta que:

La organizacion estd inmersa en un sistema holistico, es decir, en
un entorno en el que no puede plantearse actuar por si sola al margen
del sistema medioambiental, social, econémico en el que funciona. Para
esa interaccion necesita un flujo bidireccional de la comunicacion,
necesita feedback con sus publicos. (p.15)

A raiz de esto, se empieza a observar la complejidad de las
relaciones que se establece alrededor de la organizacion, la cual debera
coordinar sus actividades con otras entidades con las que comparte
algiin tipo de interés, generando cooperacion efectiva entre dichas
organizaciones y su entorno. Es por esto, que “[..] cada vez es mas
importante establecer relaciones de comunicacién entre organizaciones,
incluso a nivel internacional, desarrollando canales claros, aminorando
diferencias interculturales y promoviendo practicas comunes” (Castillo,
2010, p. 102).

Por este motivo, las empresas u organizaciones comienzan a
identificar y segmentar a sus publicos, éstos pueden ser; empleados,
clientes, proveedores, accionistas, sindicatos, lideres de opinion,
gobierno etc. Esta segmentaciéon, permitird a la empresa desarrollar
distintas estrategias comunicativas para cada publico, logrando
aumentar la efectividad en sus mensajes e intentando no desperdiciar

SUS recursos.

Capriotti (2009), reconoce que:”las personas que pertenecen a los
diferentes publicos tienen caracteristicas diferenciales e intereses
diversos, y que por lo tanto, pueden interpretar de manera diferente

una misma informacién” (p.70).
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Las empresas al comprender que sus publicos son diversos y que
un mismo mensaje puede ser analizado de diversas maneras por estos,
deberdn realizar una planificacion minuciosa para poder comunicarse
con eficiencia con sus publicos.

Sin embargo, existen diversas maneras de segmentar a los
publicos, Capriotti en su libro Planificacién estratégica de la imagen
corporativa, nos detalla que los publicos pueden diferenciarse en

distintos niveles, institucionalizados o no institucionalizados.

El autor comprende que en el nivel institucionalizado, seria el caso
de los empleados, los cuales comparten derechos, obligaciones,
manuales de normas con la empresa, es decir, que existe una relacion
mutua entre ambos y que el empleado debera ajustarse a las pautas
establecidas por la empresa. En cambio, el nivel no institucionalizado
surge como resultado de situaciones nuevas, lo cual genera que los

ciudadanos o damnificados se constituyan como publico.
El autor (1999) explica que:

Estos publicos, al ser de nueva constituciéon, no han tenido una
continuidad en el tiempo, y por ello su grado de institucionalizacion es
bajo, aunque si perduran en el tiempo pueden llegar a consolidar
algunas expectativas, como en el caso de Greenpeace. (p. 42)

Asimismo, Capriotti entiende que cada publico adquiere intereses
y expectativas comunes o similares entre todos sus miembros y que
estos mismos tendran diferentes formas de interaccibn con la
organizacion.

Esta interaccion entre el publico y la organizaciéon, dependera del
tipo de contacto que tenga con la empresa. Esta cumplira distintos
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roles, por ejemplo los empleados de una empresa, cumpliran el rol de
empleados y a su vez podra asumir el rol de consumidores cuando
realizan la compra del producto/servicio.

Asimismo, la organizacion deberd comprender que no todos los
publicos con los que se relaciona tienen la misma importancia, algunos
podran influir en el funcionamiento, en los objetivos, ejerciendo presion
o0 en el comportamiento de la organizaciéon. Es por este motivo, que la
empresa deberd distinguir cuales son Publicos Prioritarios y cudles son
sus Publicos Secundarios. De esta manera, la empresa conocera como
se forman sus publicos, cudles son sus intereses, y en funcion de todos
los datos obtenidos de sus publicos, realizara la planificacién y gestion
de la comunicacién corporativa, la cual estara condicionada por los
intereses de cada publico, es decir, que se fijaran objetivos especificos
de comunicacién para cada uno de sus publicos involucrados con la
organizacion.

Ademads, Capriotti en su libro Planificacion estratégica de Ila
imagen corporativa, explica que hay autores que suelen hacer una
clasificacion de los publicos distinta a la mencionada anteriormente. Es
el caso de los autores Grunig y Hunt (citado por Capriotti, 1999),
clasifican los vinculos entre la organizacién y los publicos de la siguiente

manera:

A) Permisivos (enabling): lazos que se establecen con
organizaciones y grupos sociales que ejercen la autoridad y el control
que permite la existencia de la empresa, como el gobierno, los
legisladores, los accionistas, los lideres comunitarios, etc.

B) funcionales (funtional): aquéllos que se establecen con
organizaciones o publicos que proveen inputs, y que toman los outputs
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