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Resumen

La investigacion presenta la gestion de la comunicacion digital en Facebook como un fendmeno nuevo de
la comunicacion institucional. El objetivo es exponer el uso de Facebook, como un soporte de comunicacion
que ha cambiado todas las teorias de relacionamiento entre las instituciones armadas y sus publicos. Para
ello, se aplicé una metodologia cualitativa en la que se priorizé el analisis documental material bibliografico
e investigaciones cientificas. El trabajo resalta el potencial que tiene Facebook para relacionar a las organi-
zaciones con sus publicos.

Abstract

The research presents the management of digital communication on Facebook as a new phenomenon of
institutional communication. The objective is to expose the use of Facebook as a communication support
that has changed all the relationship theories between armed institutions and their publics. To this end, a
qualitative methodology was applied, prioritizing documentary analysis of bibliographic material and scientific
research. The paper highlights Facebook’s potential to connect organizations with their audiences.
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1. Introduccion

La evolucion de las TIC a lo largo de la historia es un proceso de expansién y crecimiento del
cuerpo y la mente humana que ha permitido que los individuos u organizaciones interactien
en cualquier momento, en cualquier lugar, confiando en una infraestructura que administra
recursos materiales distribuidos a lo largo y ancho de una parrilla electronica de informacion
(Castells, 2011: 31). Es en este sentido que la red digital permite el intercambio de conteni-
dos entre miles de sujetos; la estandarizacion y abaratamiento de la tecnologia coloca en
las manos de millones de usuarios instrumentos sencillos y faciles de usar para la creacion
y manipulacién textual (Scolari, 2008: 193).

En esta nueva era de Internet, la participacion se democratiza y las entidades dejan de te-
ner el control de la comunicacién relacionada con ellos. «Las organizaciones deben incluir
a los medios sociales de forma estratégica en la gestion de la comunicacién» (Aced, 2013:
19). Hoy comunicar implica hablar y escuchar con igual atencién (Cerezo, 2013: 3). Es en
este contexto que, actualmente, Facebook es la red social mas popular; permite compartir
contenidos en varios formatos: texto, fotos, videos, enlaces, etc. La llave de entrada a Fa-
cebook es el perfil personal. A partir de ahi se pueden crear paginas de empresa y grupos.
Los perfiles son para uso personal; para uso corporativo se debe crear un «fanpage», estas
paginas denominadas «fanpage», ofrecen varias ventajas para las empresas; por ejemplo,
no tienen limite de seguidores y permiten que cualquier usuario de Facebook las siga (Aced,
2013: 85).

Encontramos en esta red social formas de comunicacion hipermediaticas, se trata de pro-
cesos de intercambio, produccién y consumo simbdlico que se extienden mas alla de la
plataforma, en un entorno caracterizado por una cantidad de sujetos, medios y lenguajes
interconectados tecnoldgicamente de manera reticular entre si (Lopez & Ciuffolli, 2012: 25).
Al referirnos a los estudios realizados relacionados a la gestidon de la comunicacion digital
en Facebook de instituciones armadas, debemos citar a Scolari (2008: 114) quien menciona
que la primera generacion de investigadores de medios, Harolds Lasswell y Paul Lazarfeld,
no eran especialistas en comunicacion de masas, se trataba de sociologos y politdlogos,
que, entre otros temas, se dedicaron a estudiar los medios.

Por ello, no podemos limitar la investigacién de las nuevas formas de comunicacion digital a
la aplicacion de clasicos modelos de las teorias de la comunicacion masiva, pero tampoco
podemos confiar en los nuevos paradigmas ciber culturales, los cuales resultan dificiles de
integrar en un cuerpo tedrico sélido y no representan un perfil metodolégico claro; por ello
«la investigacion sobre internet entendida como un lugar de comunicacién social, rinde sus
mejores frutos cuando se basa en casos especificos» (Scolari, 2008: 138).

1.1. La sociedad red: Hipermediaciones, multimedialidad,
convergencias y remediaciones

Sobre la base de lo expuesto por Castells (2011: 31) se expande una nueva estructura social
que constituye los cimientos de nuestra sociedad: La sociedad red (Castells, 2011: 32). Lo



que no existe en los medios no existe en la opinién publica, aunque tenga una presencia
fragmentada en las opiniones individuales (Castells, 2011); las redes informaticas cumplen
la misma funcion, porque se proponen llegar a sus bases de apoyo y definir audiencias
mediante la conexion decisiva con las redes mediaticas (Castells, 2011: 65). Segun Algir-
das-Greimas (1996: 13) «la comunicacién solo es una sucesién de malentendidos», porque
«es el lugar de los errores, las mentiras y los secretos». Con esta definicion nos despegamos
del concepto lineal de la comunicacién (Scolari, 2008: 25).

Se observa la aparicion de una nueva generacién de medios digitales interactivos ya no
basados en la logica del «broadcasting» sino en un modelo comunicacional fundado en las
redes y la colaboracién de los usuarios (Scolari, 2008: 32). La red digital permite el intercam-
bio de contenidos entre miles de sujetos; la estandarizacién y abaratamiento de la tecnologia
coloca en las manos de millones de usuarios instrumentos sencillos y faciles de usar para la
creacion y manipulacion textual (Scolari, 2008: 193).

Los lenguajes comienzan a actuar entre si y emergen espacios hibridos que pueden dar
origen a nuevas formas de comunicacion. «Las maquinas digitales fagocitan medios, len-
guajes, interfaces, estéticas y teorias; la web es ecléctica e inclusiva y sigue pidiendo, reme-
dando casi cualquier medio visual o verbal que conozcamos» (Scolari, 2008: 106).

1.2. Gestion de la comunicacion corporativa en el entorno digital

«Lo que no se comunica, no existe, o existe solamente para unos pocos. Por eso es im-
portante que las organizaciones cuenten con una estrategia de comunicacion que les sirva
de guia a la hora de comunicarse con sus publicos» (Aced, 2013: 19). «La Public Relations
Society of America (2012) considera a las relaciones publicas como un proceso de comu-
nicaciéon estratégica que construye relaciones beneficiosas entre las organizaciones y sus
publicos» (Aced, 2013: 27).

Cabe destacar que el Gobierno de los EE.UU. durante las dos guerras mundiales creé el Co-
mité de Informacion Puablica (1916-1918) y la Oficina de Informacion de Guerra (1942-1945),
cuyo objetivo era lograr el apoyo de la poblacion a la participacion del pais en la contienda
(Aced, 2013: 32).

Dentro de las Relaciones Publicas se considera a la identidad corporativa como las carac-
teristicas centrales, perdurables y distintas que identifican a una organizaciéon (Aced, 2013:
35), la imagen es como los publicos interpretan la identidad que la organizacion transmite
(Aced, 2013: 40), y la reputacién, como es percibida por los grupos de interés (Aced, 2010).
Los medios de comunicacion vienen generando un proceso de convergencia (Salaverria,
2003), caracterizado por la aparicion de nuevas figuras profesionales (Scolari, 2008, p. 204).
En este ambiente nace el «Community Manager», quien es el nexo entre la organizacion y
sus publicos en internet (Aced, 2013: 54). Asimismo, el consumidor cambia y deja de tener
un rol pasivo para participar activamente en el mercado; se convierte en un «prosumidor»
(productor y consumidor) (Aced, 2013: 62).
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1.3. Facebook: El tamano de la red

Actualmente, Facebook es la red social mas popular, permite compartir contenidos en varios
formatos: texto, fotos, videos, enlaces, etc. La llave de entrada a Facebook es el perfil per-
sonal. A partir de ahi se pueden crear paginas de empresa y grupos. Los perfiles son para
uso personal; para uso corporativo se debe crear un «fanpage»; estas paginas ofrecen va-
rias ventajas para las empresas; por ejemplo, no tienen limite de seguidores y permiten que
cualquier usuario de Facebook las siga (Aced, 2013: 85).

Otra ventaja de las paginas es que ofrecen estadisticas muy utiles, de forma gratuita y acce-
sible para sus administradores: numero de personas que han visto una publicacion, «reac-
ciones» recibidas, contenidos mas vistos. Esta informacion permite reajustar continuamente
la estrategia de contenidos (Aced, 2013: 87).

No se puede hablar de las dimensiones de Facebook, porque crece de manera constante.
Segun Galeano (2022) que cita el informe digital realizado por We Are Social y Hootsuite,
Facebook es la red social con mas usuarios en el mundo, con 2.910 millones. Asimismo,
dicha red social se ocupé de integrar en un solo espacio, medios, servicios y herramientas
digitales que conforman el ecosistema mediatico, a través de un proceso de metamorfosis
constante de su plataforma. Por otro lado, es considerado como un sistema operativo social,
porque constituye la base sobre la que transcurre gran parte de la vida social de usuarios en
todo el mundo (Lépez & Ciuffolli, 2012: 51).

1.4. Facebook en instituciones armadas

Martinez (2022) estudio el «fanpage»; de Facebook del Ejército Ecuatoriano (EE), en el con-
texto de protestas ocurridas en el 2019, momento en que el personal militar intervino para
mantener el orden de la ciudadania que protestaba en contra del gobierno del presidente
Lenin Moreno. Este autor sostiene que el tipo de publicaciones que se identificaron fueron de
contenido propagandistico, disuasorio e informativo, los cuales fueron utilizados en formatos
de fotografia, infografia, boletines y videos, principalmente.

Paredes (2021) analizé la gestion comunicacional del EE y el establecimiento de estrategias
para fortalecer su imagen institucional; propone que la institucion militar profundice la inves-
tigacion comunicacional de los fendmenos, los actores y el contexto, de este modo, debe
adaptarse a los cambios constantes, teniendo como objetivo principal mantener la imagen
institucional, fortalecer la identidad y las relaciones con otros actores publicos.

Los militares tienen como caracteristica histérica a la confidencialidad y el sigilo, por ello bus-
can reivindicar su actuacién frente a la politica de comunicacion, y promover una postura que
esté encaminada a mostrar su trabajo. Precisamente su problema de comunicacion deviene
de su sistema jerarquico vertical, que por su naturaleza no permite comunicarse abierta-
mente con sus publicos; sin embargo, el EE utiliza Facebook, con mayor énfasis, para ganar
seguidores. La actualizacion de contenidos es constante y presentan productos de calidad,
la participacion de las audiencias ha ido creciendo, y la informacion que presenta sobre cam-
panas de ingreso a escuelas militares y al Servicio Civico Militar Voluntario es predominante.



Sin embargo, no se toma en cuenta el papel de los publicos, ya que en su mayoria estan
pensados desde la vision de quienes estan al mando (Paredes, 2021).

Araujo (2021) en relacion a la gestion de la comunicacion digital del EE en el contexto de
Protesta Social (octubre del 2019) y Crisis Sanitaria (2020), menciona que la gestién de la
comunicacion es un factor importante que se utiliza para reflejar una buena imagen ante las
audiencias y aumentar su reputacion; las organizaciones a través de la comunicacion digital
ven la oportunidad de generar interaccion con sus publicos, ademas, al ser los medios digi-
tales un canal que permite generar comunicaciones en tiempo real, las organizaciones las
han incorporado para gestionar su comunicacion en situaciones de crisis.

Las publicaciones del EE estan enfocadas en reflejar el servicio que brinda la Fuerza Te-
rrestre a favor de la ciudadania. Sin embargo, su gestion fue de manera diferente en am-
bos contextos, ya que existe un mayor niumero de publicaciones durante la pandemia de la
COVID-19, e incluso en varios dias durante la protesta social se evidencia que la Fuerza
Terrestre dej6 de publicar (Araujo, 2021).

Riquelme (2020) al estudiar las redes sociales como herramienta de influencia en la Ope-
racion Margen Protector, menciona que las organizaciones militares estan experimentando
que el enfrentamiento convencional esta convirtiéndose en la forma menos comun en los
conflictos armados. Los medios no militares ejercen cada vez mayor presencia como medios
de accion y lograr la superioridad en la informacién es sustancial. Cada vez tienen menos
relevancia las preocupaciones por el poder de combate de una fuerza, si con medios menos
costosos, y en cierta medida mas eficientes, se permitira afectar las decisiones del oponente
e inclusive a la mano que sostiene el arma en favor de uno u otro bando (Riquelme, 2020).
Nevado (2018) estudio el proceso de comunicacion estratégica del Ejército del Peru (EP)
para el fortalecimiento de la reputacion institucional; sostiene que el mencionado proceso,
en la practica, desarrolla funciones de transmision de informacién de las actividades institu-
cionales con el empleo de medios digitales principalmente. Existen vacios en la gestion de
las comunicaciones del EP, centrados en la separacion recurrente entre lo planeado a largo
plazo y lo desarrollado operativamente en los procesos; entre ellos, la falta de una linea de
base para medir la reputacion, la inexistencia de una herramienta para evaluarla, las limita-
ciones de dicho proceso y la inexistencia de un plan de comunicacion estratégica.
Fernandez (2015) en el uso de Facebook y Twitter de las Fuerzas de Defensa de Israel (FDI)
en la Operacion Margen Protector (2014), menciona que estudios anteriores no profundizan
en el tipo de mensajes utilizados en cada red social, las interacciones generadas o el nivel
de impacto de estos. El trabajo de las FDI en «social media» responden a una planificacion
estratégica en la que se utilizan argumentos comunes y mensajes cuidados. Respecto al
analisis cuantitativo, evidencia que las FDI mantuvieron un ritmo similar de publicacién y uti-
lizaron en mayor medida mensajes informativos sobre el transcurso del conflicto en Twitter,
mientras que, en Facebook, se buscé la persuasion a través de mensajes propagandisticos,
enfocados a exaltar el trabajo del Ejército Israeli. A pesar de haber publicado con mayor
frecuencia y la presentaron una linea argumental clara y concreta, la repercusion fue baja,
obteniendo mayor viralidad en Facebook que en Twitter (Fernandez, 2015). Padin-Atinaya
(2013) estudia el impacto de las redes sociales y las medidas a desarrollar por el Ejército
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Argentino (EA); se basa en conceptos sobre la evolucién de las redes de comunicacion y
el flujo de la informacion, el proceso en el que se desarrollan las redes sociales y como
influencian a las estructuras de poder y a las instituciones. Argumenta que las redes socia-
les generaron fenomenos protagonizados por multitudes inteligentes que influenciaron a los
estados-nacion, instituciones y organizaciones; por ello, el EA debe incrementar su comuni-
cacion en las redes sociales.

4. Discusion y conclusiones

Facebook cuenta con mas de quince afios en Internet y su uso relacionado a la comunica-
cion digital va en aumento, siendo la red social mas utilizada a nivel global, sin embargo,
los estudios que se han realizado no han investigado a profundidad el uso de Facebook en
instituciones armadas; incluso la bibliografia relacionada no ha sido actualizada. En este
sentido, existe un amplio campo para su estudio, por ejemplo, la ausencia de investigaciones
referente a la gestion de la comunicacion digital de la estrategia de contenidos asociada a
la matriz axioldgica histérica, asi como, alineada al direccionamiento estratégico y la acep-
tacion de sus publicos en entidades como el Ejército. No obstante, se debe considerar que
este proceso de comunicacion digital es bastante variado, en vista que tanto la interaccion
de sus usuarios, asi como las nuevas herramientas que ofrece Facebook le permiten desa-
rrollarse de manera constante. En este sentido, las organizaciones deben contar con una
pagina de Facebook, no porque sea una por necesidad, sino que, en esta nueva estructura
social, es una cuestion de vital importancia, porque quien no participa en las redes sociales,
practicamente no existe.
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