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En el contexto de la globalizaciéon, la Comunicacién, las
Tecnologias de Informacién y la Innovacidon constituyen
aspectos indispensables de aplicar para mejorar la
competitividad de las PyMES. Las limitaciones por la dificultad
de la obtencién de créditos, la escasa reinversion en
equipamiento, la falta de entrenamiento en los aspectos de
comunicaciéon, recursos humanos, competencia y hasta
comercio exterior, constituyen el principal desafio que hoy debe
enfrentar el pequefio y mediano empresario argentino. En este
contexto, entre otras cosas, se torna indispensable incorporar
la planificacién y la gestién del conjunto de tareas y acciones
que la Pyme encare con vistas al futuro y la capacidad de
adaptarse a los cambios exdgenos que tanto condicionan a este
tipo de empresas. Dicha decisiobn debe materializarse en un
Plan de caracter Estratégico.

Actualmente, la empresa es considerada un sujeto social mas,
con una identidad, y la intervencidn sistematica sobre la
imagen se ha transformado en una necesidad impostergable
para el crecimiento y la permanencia de la PyME. La
comunicacion aparece como una de las principales
herramientas a través de la cual las empresas intentan
adaptarse y responder a los condicionamientos actuales. En
relacion a ello, se torna importante intervenir desde una
perspectiva comunicacional integradora.

El desafio esta en la comunicacién

La importancia que cada dia adquiere el papel de las Pymes en
el aparato productivo del pais ha sido tomada en cuenta por
los proveedores de tecnologias de comunicacion e informacién,
tanto que las grandes empresas hoy estan teniendo en cuenta
a la pequefia y mediana empresa a la hora de ofrecer a este
segmento econdémico soluciones tecnoldégicas.

Podemos decir que las grandes empresas miran hacia aquellas
de menor tamafio a la hora de ofrecer soluciones de
posicionamiento que mejoren su productividad y
competitividad. En la actualidad es necesario que las Pymes
adopten las nuevas tecnologias para lograr una mayor
rentabilidad, una reduccibn de sus costos y mejoren sus
procesos.

En el contexto de la globalizacion, la Comunicacién, las
Tecnologias de Informacibn y la Innovacién constituyen
aspectos indispensables de aplicar para mejorar la
competitividad y oferta de las pequefias y medianas empresas.
Junto con ello, el apoyo de algunos programas
gubernamentales para el financiamiento de pequefias y
medianas empresas también es fundamental para que accedan
a la internacionalizacion de sus productos, pero especialmente
tener claro el modelo de negocios que se desea iniciar, la
incorporaciéon de los aspectos comunicacionales, de Ila
planificaciéon y gestién, no sélo de dichos aspectos, sino del
conjunto de tareas y acciones que la Pyme encara con vistas al
futuro de corto, mediano y largo plazo, y la capacidad de
adaptarse a los cambios exégenos que tanto condicionan a este
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tipo de empresas.

Existe la imperiosa necesidad de que las Pymes adopten,
dentro de sus posibilidades, las nuevas tecnologias para
maximizar su funcionamiento y crecimiento, enfrentar las crisis
y alcanzar un negocio altamente rentable.

Algunas de las ventajas que ofrecen las tecnologias de
informacién pueden ser la reduccidon de costos, la mejora de los
procesos (tanto comunicacionales como de produccion,
distribucién y comercializacion), la expansién de la base de
clientes, los nuevos nichos de productos y servicios, ademas de
la mejora del servicio al cliente.

Las condiciones competitivas actuales requieren que las
organizaciones desarrollen estrategias dindmicas, innovadoras y
con alto contenido de adaptabilidad a los mercados,
adecuandose a las necesidades cada vez mas exigentes de los
clientes. Estas nuevas pautas de juego, impulsadas por una
agresiva globalizacién y por cambios radicales en los héabitos y
consumos de los publicos, han transformado y modificado las
reglas tradicionales que los empresarios han aplicado en la
ultima década. Un mercado interno con reducido volumen de
comercializacion de productos y servicios ha generado la
necesidad de la busqueda de conquistar nuevos mercados.

Las limitaciones por la dificultad de la obtencidn de créditos, la
escasa reinversion en los ultimos afios en equipamiento, la falta
de entrenamiento en los aspectos de comunicacidon, recursos
humanos, creatividad, competencia y hasta comercio exterior,
constituyen el principal desafio que hoy debe enfrentar el
pequefio y mediano empresario argentino.

En este sentido, algunos de los aspectos a tener en cuenta en
un Plan Estratégico son los siguientes:

e Tener una vision clara de los logros o metas que uno
desea alcanzar a corto, mediano y largo plazo.

e Definir cual sera el mercado objetivo.

« Definir la estrategia del producto/servicio, precio, canales
de distribucién, canales de promocion y publicidad a
aplicar.

e Identificar las fortalezas y debilidades para poder
competir en ese mercado.

e Evaluar las oportunidades que se presentan y cuales las
amenazas latentes que implican dicha decision.

¢ Realizar un andlisis del sector, evaluando cuales son los
competidores existentes, cuales los posibles competidores
potenciales, qué sustitutos pueden existir y la relacién
con los proveedores.

e Realizar un analisis exhaustivo de las caracteristicas de
los clientes a través de diagndésticos comunicacionales,
segmentacion de la demanda, estudios de mercado,
indagacion cuantitativa y cualitativa.

e Reconocer los valores que los clientes consideran
fundamentales y que condicionan los habitos de compra y
consumo.

e Ser lider en costos o diferenciacion para todo el mercado
0 para un segmento del mismo.

e Confeccionar un presupuesto econdmico y financiero para
alcanzar los objetivos deseados.

El objetivo ultimo es contar con una empresa veloz, flexible y
bien proporcionada sobre la base de una organizacion con



capacidad de aprendizaje y de adaptacion a los distintos
cambios de los mercados actuales. Esta posibilidad de
adecuaciéon estara sustentada en un equipo de empleados que
tengan la actitud de capacitarse y aprender en forma continua.
Las alianzas estratégicas pueden ayudar a las empresas a ser
mas competitivas. Fusiones o adquisiciones pueden reforzar sus
posiciones competitivas, consolidando sus fortalezas vy
disminuyendo sus debilidades. Este es el desafio que hoy
enfrenta el pequefio y mediano empresario argentino. Para
poder superarlo con éxito tendrd que contemplar la utilizacion
e implementacion en forma eficiente de herramientas
competitivas en comunicacién, recursos humanos, produccion,
comercializacion, entre otras.

La construcciéon de la imagen

Como venimos sefialando en exposiciones y analisis anteriores,
las intervenciones sistematicas sobre la imagen de las
empresas y las instituciones, no so6lo han experimentado y
siguen experimentando un significativo proceso de desarrollo,
sino que se han transformado en una necesidad impostergable
para el crecimiento y la permanencia de la pequefia y mediana
empresa en el ambito del sistema productivo. Estas practicas
empiricas sobre el disefio y la construccion de la imagen se
han generalizado como formas regulares de intervencién. De
esta manera han quedado en segundo plano aquellas acciones
aisladas, superando asi las instancias iniciales de dicho proceso,
en el campo del disefio grafico, la publicidad o las relaciones
publicas.

Tales desarrollos han abierto el camino a una demanda técnica
nueva: la formulacidn de estrategias de identificacion
institucional, garantia de una gestibn de la comunicacion
coherente con los objetivos estratégicos de la organizaciéon; y
la planificacion, nexo fundamental entre una necesidad implicita
y multiples recursos de actuacion.

Es importante remarcar que estas practicas carecen de un
procesamiento analitico que redunden en una bibliografia
tedrica especifica, sdélida y exhaustiva.

El reconocimiento de la practica de estas nuevas
especializaciones no tiene una sistematizacion disciplinar ni una
respaldo conceptual epistemoldgico. Aun hoy se apoya en
modelos y paradigmas preexistentes y opera con un campo

material tedrico-técnico-metodolégico fundamentalmente
ecléctico.

En la actualidad el material existente sobre el tema imagen de
empresa, imagen corporativa, comunicaciones internas,

comunicaciones de marketing y publicidad, mejoramiento de la
calidad y el servicio, etc, son abordados desde el modelo
hipodérmico de la comunicacién, con una perspectiva que
responde al esquema de estimulo-respuesta.

Debe destacarse que si bien este esquema sigue teniendo
vigencia para el campo de la comunicacidn empresarial y para
la comunicacién en general, las teorias que lo alimentan
carecen, desde nuestra perspectiva epistemoldgica, de la
sustentabilidad cientifica que tuvieron originariamente, siendo
ampliamente superadas por nuevos paradigmas y nociones
comunicacionales que se fueron sucediendo a través de las
décadas subsiguientes y que incorporaron elementos que
permitieron una problematizacién, profundizaciéon y
complejizacién relevante en la tematica planteada. Para el
equipo de investigacion, el aporte original al tema esta dado en



el desafio que esta propuesta plantea al proponerse, entre una
de sus metas, la elaboracién y sistematizacién de material que
articule: 1. nociones de comunicacién desde una perspectiva de
produccidon 'y construccion de sentido; 2. utilizacion de
metodologia cualitativa y cuantitativa; y 3. incorporaciéon del
diagndstico/planificacién/gestion  como instrumento  para
conocer la realidad y maodificar el futuro de pequefias y
medianas empresas (pymes).

El proyecto

Este proyecto propone generar espacios e instrumentos de
investigacion-planificacion-gestion que posibiliten a pequefias y
medianas empresas (pymes) del partido de La Plata trabajar y
desarrollar los aspectos que hacen:

1- al cuidado de la imagen de la empresa desde una
perspectiva comunicacional integradora.

2- al reconocimiento de los distintos
publicos/consumidores/clientes internos y externos a los que la
organizacién se dirige con intencién de ganar y mantener.

3- a la planificacién y elaboracién de las acciones que realiza
no sélo en caracter de entidad con fines de lucro sino también
como emisor social en competencia con otros emisores sociales
que interactian en el mercado.

La iniciativa se aborda desde la metodologia cualitativa y el
paradigma interaccionista con la intencién de profundizar en: 1-
imagen de empresa para pymes; 2- formas de reconocimiento
y delimitacidon de caracteristicas de publicos /consumidores; 3-
diagnéstico de situaciéon; 4- diagnoéstico en profundidad y 5-
planificacién y gestion.

Debido a las transformaciones que ha venido sufriendo el
mercado, las empresas ya no se constituyen como simples
productoras o prestadoras de servicios, sino que se convierten
en verdaderos sujetos sociales. Por esta razén, toman una
posicibn ante la sociedad y se encuentran en constante
interrelacion con ella.

En este contexto, la comunicacidn aparece como una de las
principales herramientas a través de la cual las empresas
intentan adaptarse y responder a los condicionamientos
actuales.

Las Pymes, afectadas permanentemente por problemas
presupuestarios y transformaciones culturales de consumo,
generalmente enfrentan de manera critica este nuevo desafio.
Partiendo de esta situacién general del mercado actual, el
estudio particular sobre la realidad de las pequeiias y medianas
empresas del sistema productivo local y el papel que juega la
comunicacién en su existencia, puede permitir un conocimiento
mas acabado sobre esta tematica, permitiendo dilucidar
aspectos y caracteristicas propias del mercado platense.

Por otro lado, la sistematizacion de dicho conocimiento se
convertirh en nuevas propuestas, tanto académicas como
practicas, disponibles a la hora de intervenir en el mercado,
especialmente el de las Pymes, desde wuna perspectiva
comunicacional integradora. Con respecto a las propuestas
académicas, esta investigacion ya tiene un correlato especifico
en un nuevo proyecto de investigacion actualmente en marcha.
Con respecto a las propuestas practicas, se realizaron tres
diagndsticos con sus respectivas planificaciones y gestiones
operativas, que pueden servir a la hora de disefiar estrategias
en comunicacion para Pymes locales que abajo se detallan.
Durante los afios 2001/2002 y 2003 el grupo de investigacion
concluyé tareas de asesoramiento en Diagndstico, Planificacion



y Gestion de la comunicacibn en pequefias y medianas
empresas del partido de La Plata. Para el desarrollo de los
diagnésticos se elaboraron marcos teéricos y metodolédgicos
junto con el plan de trabajo correspondiente a cada empresa,
determinado por objetivos y metas pautadas en un cronograma
detallado de actividades y resultados esperados. Para la
elaboracién del marco teérico de cada trabajo se tuvo en
cuenta la informacién resultante del material recolectado en la
primera etapa de este proyecto complementado con el material
tedrico correspondiente a la bibliografia obligatoria y sugerida
de la cétedra. En el marco metodolégico se trabajo la
triangulacion metodoldgica desde la perspectiva cualitativa. Las
entrevistas realizadas durante la etapa de diagnéstico
respondieron a una de las metas planteadas para el periodo del
informe, correspondientes a diferentes sectores productivos
(industria, servicio y comercio). Las planificaciones fueron
disefiadas en base al reconocimiento de las problematicas
comunicacionales detectadas en el diagnéstico y se trabajé con
variables de diversa indole (econdmica, politica, operativa,
social). No debemos olvidar que en esa etapa la situacion
econdmica-politica vivida en el pais determiné y transformé los
modos de consumo-produccién vigentes hasta entonces.

Como metas alcanzadas podriamos enunciar el trabajo de
campo, las entrevistas realizadas pertinentes al mismo y el
acopio de informacion.

En cuanto a la meta de realizacion de entrevistas a otros
actores vinculados al ambito de las Pymes de la ciudad,
creimos necesario concluir primero, los trabajos de diagnéstico.
Los mismos nos proporcionarian un conocimiento profundo de
la situacion de las Pymes en general en el mercado local y por
lo tanto generarian inquietudes que de otra manera -0 sin
dicha informacién- no habrian surgido. En consecuencia, la
meta en cuestion fue realizada en la siguiente etapa.

La mirada metodoldgica

Es importante aclarar que no concebimos a ningun objeto de
estudio como cualitativo o cuantitativo, para que éste influya
en la determinacion de la metodologia a aplicar. Sino que, al
contrario, desde los métodos o las técnicas a emplear
deliberadamente desde la perspectiva epistemoldgica del
investigador y de los objetivos que persiga, es que se
construird y delimitara de forma real y conciente el objeto de
estudio.

A partir de alli es que la investigacion no se enmarcé dentro de
un método u otro, sino que por los objetivos que ésta se
plante6 fue fundamental lograr un complemento, o lo que se
conoce como triangulacion metodoldgica, entre lo cuantitativo y
lo cualitativo.

Para ello realizamos entrevistas estructuradas y semi-
estructuradas, observaciones participativas y no participativas,
conversaciones y una encuesta.

No obstante, aunque se adopte esta metodologia
complementaria para la concrecion de la investigacion, hay que
aclarar que para una utilizacion satisfactoria de esta
triangulacion es importante entender que tanto las
herramientas cualitativas como las cuantitativas no deben
usarse simultaneamente, sino de manera sucesiva Yy
diferenciada.

Me detengo brevemente en la justificaciéon de la encuesta como
herramienta de caracter cuantitativo porque es justamente ella



la que permite la triangulacién metodolégica.

Como lo sefalan Gaytan Moya y Pifiuel Raigada, entendemos la
encuesta como aquel recurso “que permitirA medir las
respuestas, es decir, hacer cuantificables las cuestiones que se
estiman relevantes para los objetivos de la investigacion. Pero
el uso de muestras representativas, por ejemplo, de tipo
probabilistico, permite obtener, ademas de datos cuantitativos,
datos cualitativos de poblaciones de personas numerosas Yy
dispersas, y de sus subgrupos componentes. La virtualidad de
la encuesta como instrumento descriptivo, resulta ser un util
instrumento explicativo. Asi, del analisis de los datos que
proporciona la encuesta pueden derivarse tanto descripciones
objetivas como subjetivas de los fenédmenos estudiados, como
explicaciones. Descripciones y explicaciones no sélo basadas en
la presencia, ausencia, o frecuencia estadistica de determinados
items o tépicos, sino también en la casualidad, comparaciéon y
co-variacion apreciables entre diversas variables intervinientes”.
En nuestro caso particular, la encuesta nos permitié la
indagacion en un universo mayor al de la Pyme, que fue la
ciudad de La Plata y sus formas de héabitos de compra y
consumo.

El proceso

En la 1° etapa de este trabajo fue determinante para nuestra
investigacion la situacion de crisis profunda vivida en el pais a
partir del 20 de diciembre de 2001, que modificé la realidad de
todos los argentinos, afectando principalmente a los sectores
econdémicos y productivos de la nacibn, y en este caso
particular, el objeto de nuestra investigacion. Esto trajo como
consecuencia un importante estancamiento a nivel nacional que
se inicié en dicha fecha y se extendié durante todo el afio 2002
y 2003, observando una lenta mejoria a partir de abril/mayo de
2004. Analizando esta situacidn reconocemos con claridad que
uno de los actores sociales mas afectados por la crisis fueron
las pequefias y medianas empresas, que juntamente con las
alteraciones sufridas en los habitos de compra de los
consumidores (por aumento creciente de la influencia de la
variable econdmica), fueron modificando el escenario en el cual
la investigacion tenia lugar.

Durante el afo 2003, este grupo de investigacion realiz6 una
encuesta sobre habitos de compra y consumo basada en una
muestra de 471 casos en la ciudad de La Plata y finalizé con la
propuesta de planificacion y gestién de 3 trabajos de campo en
Pymes sobre la temética planteada. Esto implic6 un nivel
mayor de organizacion que signific6 un desafio a la hora de su
ejecucion.

Los ejes principales de este proceso fueron:

e La elaboracion, disefio y realizacion de la muestra (471
casos) sobre habitos y consumo de los habitantes de la
ciudad de La Plata.

e El proceso de insercion del grupo de investigacion en las
Pymes. Aqui debemos tener en cuenta la resistencia
natural que se plantea desde los empresarios a este tipo
de acercamiento y conocimiento de su realidad.

e La posibilidad de acordar lineas de accién conjuntas entre
los duefios y nosotros. Se reconoce huevamente la
resistencia natural del empresario al aporte externo.
Muchas veces, lo que es prioritario para nosotros no lo



es necesariamente para la Pyme.

Hay que destacar que el desarrollo del presente trabajo ha
permitido arribar a consideraciones particulares y generales que
fueron las motivadoras para la elaboracion de un nuevo
proyecto de investigacion.



