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Resumen

Abordamos el presente Trabajo Final
Integrador de grado desde el eje produc-
cion: intervencion y realizacion. Llevamos
adelante una intervencion y planificacion
comunicacionalsobrelarealidaddelapyme
de desarrollo, implementacion y mante-
nimiento de software DevP - Soluciones
IT|TIC con el objetivo de aportar valor y
producir cambios positivos en la empresa.

DevPnacidenlaciudaddelLaPlata yesta
integrada por jévenes profesionales y es-
tudiantes de la Facultad de Informatica de
la Universidad Nacional de La Plata. Es una
pyme joven cuya mayor necesidad, en la
actualidad, es afianzar su identidad corpo-
rativa, fortalecer su marca con el propdsito
de diferenciarse de sus competidoresy co-
municar su propuesta de valor, para fideli-
zar a sus actuales clientes y atraer nuevos.

En este sentido, trabajamos sobre los
valores y principios de la empresa, sobre
su cultura como organizacién, su iden-
tidad, su mision y visidn, su posiciona-
miento y sus canales de comunicacion.

Nos centramos en el fortalecimiento de
laidentidad de DevP, en la construccién de
su basamento comunicacional respecto a
comovaa presentarsefrenteasusdiversos
publicos. Trabajamos, asimismo, sobre su
posicionamiento como una empresa de re-
ferencia en la Regién y como parte activay
solidaria de lacomunidad donde se inserta.

A través de este trabajo queremos

destacar la importancia que tienen la

informacion y la comunicacion -y por lo
tanto su planificacion y gestion estra-
tégica- en cualquier organizacion. En
este sentido, estamos convencidos
que las empresas que deseen ser exi-
tosas en su actividad deben gestio-
nar profesionalmente los procesos co-
municacionales internos y externos,
y sostener a lo largo del tiempo una cohe-
renciaquele permitaconstituirsecomouna
organizacion valiosa para sus clientes, sus

trabajadores y para su propia comunidad.

Palabras clave: empresa,

pyme,
comunidad, competencia, mercado, de-
sarrollo, software, tecnologia, planifica-
cién, comunicacion, estrategia, iden-
tidad, imagen, valores, cultura, mision,

vision, valores, posicionamiento, clientes.
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Sobre los autores

Sebastian Suarez Cores

Tengo35anos, soyplatenseyapasionado
por latecnologia en general, curiosoy acti-
vo. Cursé la Licenciatura en Sistemas en la
Facultad de Informatica de la UNLP hasta
segundo ano. Fui integrante del Centro de
Estudiantes por la agrupacién La Fuente,
colaboré con diversas catedras y partici-
pé en numerosos proyectos de extension.

En el ano 2009 ingresé a la Facultad
de Periodismo y Comunicacion Social
para cursar la carrera de Licenciatura en
Comunicacién Social con orientaciéon en
Planificacion y gestion de la comunicacion
en las organizaciones. En el afno 2013 hice
la Tecnicatura en Comunicacion Populary
en la actualidad estoy finalizando el Profe-
sorado en Comunicacion Social. Soy ads-
cripto y referente tecnoldgico de la cate-
dra Diseno y Planeamiento de Curriculum.

Me desempefo como profesor de Nue-
vas Tecnologias Informatica en todos los
grados de educacion primariay como con-
sultortecnoldgico del colegio donde traba-
jo. Abordo tematicas vinculadas al pensa-
miento computacional y robética. También,
trabajo con adultos y nifos en los insti-
tutos de ensenanza privados Sicos y F5.
Legajo: 19206/2
Mail: suarezcores@gmal.com
Direccion: 120 Nro. 46 de la ciudad de La
Plata.

Tel. 2215419277

Guido Manuel Pascualetti

Naci en Bahia Blanca y vivo en la ciudad
de LaPlatadesde elafno 2005 cuando decidi
venir a estudiar Comunicacion Social. Ter-
miné de cursar la carrera hace algunos anos
y s6lo me quedaba rendir un final -que ya
estd aprobado-y el Trabajo Integrador Final.

Empecé a trabajar en una empresa de
medicinalaboral,porlotanto,laculminacion
de la carrera quedo en un segundo plano. A
partir de la vinculacion con Sebastian de-
cidi, finalmente, obtener mi titulo de grado.

Enlaactualidad estoycursandolacarrera
de Programador Universitario en la Facultad
de Informatica y trabajo en el area de siste-
mas en la Facultad de Psicologia de la UNLP.

Hoy en dia, si bien me encuentro
muy relacionado al mundo de los siste-
mas, puedo resignificar la comunicacion
y mirarla desde otra perspectiva. Vol-
ver a encontrarle un valor en mi vida y
otorgarle la importancia que merece en
las organizaciones publicas y privadas.
Legajo: 15202/1
Mail: pascualettiguido@hotmail.com
Direccion: 57 Nro. 1594 de la ciudad de La
Plata.

Tel. 2215387819

Agradecimientos
Sebastian

En principio, al equipo de DevP por hacer

posible este TIF y estar siempre dispuesto
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a trabajar en conjunto, por su buena
predisposicion e intercambio de ideas.

A la agrupacion estudiantil La Fuente
portodoslos momentosvividos, experien-
cias, aprendizajes y proyectos comparti-
dos, por todas las posibilidades otorgadas
y el hacerme crecer como personay en-
tender que la militancia nos hace mejores.

A la Facultad de Periodismo y Comuni-
cacion Social y a la Facultad de Informa-
tica por permitirme desarrollar esta tesis
en una universidad libre, abierta y gratuita
paratodosy porelapoyo brindado siempre.

Porsus consejos, inspiracion, paciencia
y apoyo recibido, doy a agradecimiento a
mis padres y a mi familia. Especialmente a
mi abuela, ya fallecida, que siempre estu-
vo con los brazos abiertos para todo y fue
fuente de muchas anécdotas y vivencias.

Un agradecimiento especial a mis
amigos por los momentos comparti-
dos, el intercambio de ideas, las charlas
y trabajos que me han permitido seguir
adelante con este trabajo y en la vida.

A Sergio Fauez con quien trabajé en el
proyecto de la impresora Braille que iba a
ser mi proyecto original de mitesisyluego
cambio, graciasaélporayudarmesiempre.

A Rodrigo Gil quien siempre estuvo
acompanando el proceso de tesis, proyec-
tos, locuras, ideas y fue quién me hizo dar
cuentadequelapalabrapoliticanoesmala.

A Gastén
ro y amigo desde que estoy en Infor-

Menvielle  compane-

matica por su paciencia, compren-

sién, amistad y ayuda incondicional.

A Ignacio Martin Vieytes compane-
ro de periodismo y amigo, quien des-
de que lo conoci me ayudd a darme
cuenta de que nunca se es viejo para
terminar algo, y a entender que siem-

pre se puede aprender algo nuevo.

Guido

Agradecer, en primer lugar, a mi fa-
milia la cual hizo posible que pueda ve-
nir a estudiar comunicacion. Por otro
lado, mi companera Milagros por ban-
car mis estados de animo en los ulti-
mos anos (El TIF genera ansiedades).

Quiero también agradecer a la Facul-
tad de Periodismo y Comunicacion So-
cial, por los saberes que vuelven a co-
brar importancia afos mas tarde. Y por
ayudarme a tener un pensamiento cri-
tico, a repensar las practicas sociales y
creer que un mundo mejor es posible.

Por otro lado, al equipo que integramos
juntocon SebastianyClaudia, sinellosnada
de esto seria posible, me han acompana-
do y ayudado, teniendo infinita paciencia.

A todos los que integran Devp, agra-
decerles el poder trabajar con ellos, y que
nos abrieran las puertas y nos den to-

tal confianza para circular por la oficina.
Circunstancias especiales
La etapa final de elaboracion de este

trabajo la realizamos durante el perio-

do de Aislamiento Social, Preventivo y
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Obligatorio decretado por el presidente Al-
berto Fernandez el 19 de marzo del 2020
con motivo de lapandemia de COVID-19. En
este contexto, las consultas, intercambios,
ajustes y consideraciones finales del tra-
bajo, las tuvimos que efectuar por canales
virtuales, situacién que no constituy6 un
obstaculo para la finalizaciéon de la tarea.

Justificacion

Elegimos realizar nuestro trabajo final
integrador con DevP porque es una em-
presa conformada por amigos y comparie-
ros de militancia con quienes compartimos
afecto y una mirada comun en cuanto a la
importancia que asumen las pymes en el
desarrollo econémico nacional. Las multi-
plesinstancias de dialogo conlosintegran-
tes de DevP, nos permitieron identificar el
modelo de pyme que persiguen basado
en estructuras de trabajo modernas y ho-
rizontales en contraposicion a las légicas
tradicionales mas verticalistas. Poder con-
tribuir con el emprendimiento de nuestros
amigos es muy importante para nosotros.

Asimismo, DevP trabaja en el mundo
de la tecnologia y nosotros, ademas de
transitar la Licenciatura en Comunicacion
Social, estudiamos y trabajamos en areas
vinculadasalarobdticayalaprogramacion.

También, tenemos como proyecto pro-
fesional constituirnos como una con-

sultora en comunicacion integral es-
pecializada en pymes. Por esta razoén,

abordamos este trabajo como nuestra

primera experiencia en planificacién co-
municacional. Los integrantes de DevP
estuvieron abiertos y entusiasmados
con nuestra propuesta y creemos que
esta situacion nos brindé mayores po-
sibilidades de

Este trabajo constituyé una opor-

realizar nuestra tarea.

tunidad para articular los numerosos
conocimientos que abordamos en la
Facultad y para reafirmar que la com-
prension y gestion de los procesos co-
municacionales en pequenas y medianas
empresas es clave por la importancia que
asumen en la generacion de empleo, por
el impacto regional que provocan y por la
dificultad que tienen para acceder a abor-
dajes y herramientas comunicacionales.

Esta
tender,

produccion, a nuestro en-
realiza un aporte valioso al
campo de la comunicacion y espe-
cificamente a la planificacién comunica-
cional estratégica en las pymes, sector
productivo que, por diversos motivos,
explicitados en el trabajo, tienen muchas
dificultades para pensar la comunicacion

como un factor clave para generar valor.

Consideraciones iniciales

Trabajo Integrador Final: lo individual,
lo grupal, los cambios y la pandemia.

Sebastian

El presente Trabajo Integrador Final
presenté a lo largo su desarrollo diferentes



tiempos, a veces mas fluidos, muchas ve-
ces mas lentos. Cuando comencé a tra-
bajar en forma individual pude avanzar,
en forma constante y firme. Llevé a cabo
el Plan del trabajo del Trabajo Integrador
Final, lo presenté formalmente y fue apro-
bado. Luego, y por diversas razones de in-
dole personal, la tarea estuvo parada por
aproximadamente un ano y medio has-
ta que Guido se incorporo a la propuesta.

Luego, tuvimos que realizar un cam-
bio de directora porque teniamos muchas
dificultades para articular espacios de en-
cuentro. Una vez efectuado el cambio co-
menzamos a trabajar con los integrantes
de Devp: se sucedieron las reuniones de
trabajo, las entrevistas y los contactos ne-
cesarios para recabar informacion, todos
de caracter presencial y pudimos avanzar
en la realizacion del trabajo. Esta situa-
cién cambid con la llegada del COVID-19.

En este sentido, la posibilidad de con-
tinuar la tarea en forma virtual me ge-
nerd mas dudas que certezas. Si bien
me suelo caracterizar como un “usuario”
de la tecnologia -no un mero consumi-
dor-, me di cuenta que tenia muy arrai-
gadas las logicas del trabajo presencial.
Es decir, si bien conocia y usaba las me-
diaciones tecnoldgicas, depender subi-
tamente de la virtualidad absoluta me
gener6 muchas dudas e incertidumbre.

Sin embargo, la necesidad -en el dmbito
laboral- de brindar clases virtuales de ro-
béticay programacién a ninosyadolescen-

tes, de armar webinars, talleres y trabajos

practicos que implican una ldgica total-
mente virtual, disiparon rapidamente esas
inseguridades iniciales y pude poner en
practica activa las nuevas reglas de juego
con las que me encuentro muy comodo.

Ademas, considero que el apren-
der a trabajar con nuevas herramien-
Meet,

bloc, Google Classroom -entre muchas

tas como Zoom, Jitsi Educa-
otras- me permitieron plantear desafios
y ocupaciones que me posibilitaron so-
brellevar con mayor facilidad la rara co-
COVID-19.
Con la vida social reducida a encuen-

tidianeidad que gener6 el

tros virtuales, dediqué mas tiempo a
abordar, conocer e implementar herra-
mientas educativas. En definitiva, mas
que una crisis, la situacion se trans-
formé en franca

una oportunidad.

Guido

Cuando empezamos a trabajar, antes
del aislamiento social, preventivo y obli-
gatorio, nos costd bastante poder avan-
zar. En mi caso particular, hacia un tiempo
estaba estudiando y trabajando en cien-
cias de la computacion. A pesar de eso,
lentamente fuimos coordinando y pro-
gresando en los objetivos que nos ibamos
proponiendo. Sin embargo, frente a la si-
tuacidon que nos toca vivir actualmente,
tuvimos que pensar y diagramar formas
de trabajo diferente, establecer rutinas,
tiempos y horarios para poder organi-
zar el trabajo en un contexto diferente y
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nuevo. Cuando logramos organizarnos,
programamos reuniones virtuales de
forma semanal, con el fin de encontrar-
nos, intercambiar ideas y establecer una
instancia de comunicacién cotidiana.

Desde mi punto de vista, siento que
hemos avanzado mucho en nuestro tra-
bajo, e incluso logramos niveles de com-
promiso mayores que de manera presen-
cial. Las reuniones implican un esfuerzo,
compromiso y coordinaciéon de horarios,
que realizamos a través de la plataforma
Jditsi, y al finalizar siempre tenemos una
tarea y/o responsabilidad para la préxima
semana. También coordinamos encuen-
tros con los disefiadores de forma remota.

En conclusion, este contexto que nos
sorprendié a todos, puede ser pensado
como un punto de inflexién con respecto
a pensar la virtualidad unicamente como
complemento, para comenzar a interpre-
tarla como una herramienta inclusiva, que
contribuye a mejorar los procesos edu-
cativos. Es asi, que queda en evidencia
la necesidad de dar acceso a las redes y
gue es necesario, también, formarnos

colectivamente para el trabajo virtual.



Antecedentes

Palabras claves:

Comunicacion institucional / Estra-
tegia de la comunicacion / Planifica-
cion de la comunicacion / PYMES / Em-
presa / Produccion de la comunicacion

Para indagar sobre los antecedentes de
nuestro trabajo, realizamos las busque-
das correspondientes en el Repositorio
Institucional de la Universidad Na-
cional de La Plata (SEDICI) y en la Bi-
blioteca de la Facultad de Periodis-

mo y Comunicacion Social de la UNLP.

Resultados de la busqueda en el
SEDICI:
Utilizamos las palabras claves para
la busqueda y no encontramos material
significativoparaelestadodelartedeesteTIF.
Con algunas palabras claves encontramos
solamente articulos o cuadernos de catedra
gue abordaban laplanificacién comunicacio-
nalsinmencionarlasTIC o eran producciones
muy especializadas sobre algun aspecto.
Lo que mas se aproximé a lo que
versa este TIF es el siguiente trabajo:
1-Titulo:
cion en el sistema productivo. Mipymes,

“Estrategias de comunica-

cooperativas y empresas recuperadas”.
https://bit.ly/3otsYsq

Resultadosdebusquedaenelsitiode
la biblioteca de la Facultad de Perio-
dismo y Comunicacion Social-UNLP

Respecto del repositorio de la bibliote-
ca de la facultad, utilizamos las palabras
claves pero no encontramos material
significativo. Todas las palabras remi-
ten aspectos sociales de las TIC o de la
tecnologia. No encontramos trabajos de
planificacion y desarrollo de una ima-
gen de marca de empresa de software.

Las uUnicas tesis que se acercaron a la
tematica son las que se presentan mas
abajo. Algunas de ellas dan cuenta de
cémo llevar a cabo la planificacion de un
emprendimiento digital, pero no espe-
cificamente en el ambito del software.

1-Titulo:
cion digital

“Claves de comunica-
para tu emprendimiento”.
Autores: Anicelle, Carolina; Lima Vale-

ria, Pombo, Rocio.
https://bit.ly/2Tqvic3
2-Titulo:

comunicacion, el

“Pymes que exportan: la
poder de lo intan-

gible. Investigacién”. (sin digitalizar)
Autores: Barandiain, Dolores; Feiteler,
Daniela; Longarzo, Florencia

https:/bit.ly/2HF448F

3-Tesis de grado. Titulo:  “El cie-
lo es el limite. Manual de gestion
de la comunicacion. Investigacion”.

Autores: Torres, Andrea ; Mendeguia,
Mariluz ; Sanchez, Valeria.
https:/bit.ly/35AQ3RI

4- Tesis de grado. Titulo: “Crea-
cibon de un manual de comu-
nicacion eficaz. Caso Axum”.

Autor: Avalos, Lucrecia Elizabeth
https:/bit.ly/34vgM2B
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En la ultima tesis de grado se rea-
liza un trabajo de planificacion comu-
nicacional a partir del diagndstico so-
bre la comunicacion interna y externa
de la empresa Axum de tecnologia.

Después de realizar la busqueda de
antecedentes pudimos observarque no se
han desarrollado demasiados Trabajos Fi-
nales Integradores de produccion relacio-
nados con la planificacion comunicacio-
nal en el sistema productivo, y muy pocas
proponen una intervencion en una pyme
gue lleve adelante desarrollo de software a
medida. Desde ese punto de vista este tra-
bajo se presenta como un aporte original.

Su importancia radica, asimismo, en
que la tematica esta relacionada con el
desarrollo tecnoldgico, y en este sen-
tido, es importante sefalar que en las
ultimas décadas Internet y las TIC han
cambiado la manera en que las perso-
nas se relacionan unas con otras, traba-
jan, se entretienen e incluso la forma en
que los sujetos transitan los procesos
de ensenanza/aprendizaje (esta situa-
cion guedo de manifiesto que en tiempos
de pandemia y aislamiento social). En
la actualidad, se estan utilizando, ade-
mas, en el espacio publico y en el espa-
cio fisico de la ciudad y las consecuen-
cias son muy profundas: Internet es hoy
una infraestructura econdmica y social.

Eldesarrollode aplicacionesinteligentes
donde las “cosas” (autos, electrodomés-
ticos, tecnologia que se utiliza en salud,

en educacién, en cuidado del ambiente)

interactuan entre ellas y con las perso-
nas, propone esta nueva Internet: la de las
“cosas”, los servicios y la infraestructura.

El mundo del trabajo, a su vez, pre-
senta desde hace tiempo, caracteristi-
cas de alta tecnificacién y grandes gra-
dos de automatizacion en sus procesos,
esto significa que se relegan a sistemas
automatizados -robdtica- todo lo que
puede ser considerado repetitivo y que
puede hacerse de formas mas eficien-
te. En este marco, podemos destacar la
Inteligencia Artificial como la discipli-
na que busca aprender en base a datos
y tomar decisiones de forma autdno-
ma. Es considerada dentro de las cien-
cias informaticas como un campo clave.

Por udltimo, el gran campo de rele-
vancia en las ciencias informaticas es
el ambito mobile, es decir el desarrollo
de aplicaciones y sistemas para ser usa-
dos en dispositivos moviles, tanto para
el mundo de la productividad como para
el entretenimiento. EI numero de dis-
positivos moviles -tablets, celulares vy
otros- crece dia a dia en todo el mundo.

En la actualidad no existen, practica-
mente, actividades que no se encuentren
mediadas por las tecnologias informa-
ticas y todas necesitan de un desarrollo
de software especifico. En este sentido,
creemos que trabajar la comunicacion en
emprendimientos vinculados al campo de
las TIC, como es el caso de DevP, apor-
ta una experiencia fundamental al cam-

po de la planificacion comunicacional.
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Objetivos

Objetivo General:

-Realizar un plan de comunica-

cion estratégica e integral para DevP
Objetivos especificos:

-Diagnosticar la situacién general de la
pyme de desarrollo de software DevP
-Indagar sobre el uso y las practicas co-
municacionales. Determinar el lugar de la
comunicacion en el marco de la empresa.
-Fortalecer la identidad corporativa de la
empresa.

-Disefar productos comunicacionales di-
gitales para posicionar la marca y generar

una optima interaccion con sus clientes.

El titulo

Nos planteamos cuatro  opcio-

nes de titulo para este TIF, a saber:

1- Diseno, desarrollo e implementacion
integral de una estrategia comunicacio-

nal para la empresa tecnoldogica DevP.

2-DevP: haciendo comunicables los bytes.
Planificacion e implementacion de comu-

nicaciéon integral. Mas alla de los bytes.

3-DevP: reformulando los bit y el concep-

to de empresa.

4-Comunicar los bytes: plan de comuni-
cacion estratégica e integral para la pyme
de desarrollo de software a medida DevP.

Elegimos, después de evaluar todas
las propuestas, la opcion numero cuatro
porgue nos parece la mas clara, comple-
ta y creativa. Creemos que expresa la ta-
rea llevada a cabo en este Trabajo Inte-

grador Final y ademas, nos gusta mucho.

Introduccion: estructura del
proyecto

El trabajo esta estructurado a partir de
tres momentos:

El primer momento esta vinculado con
el diagndstico de situacion de la empre-
sa. En esta etapa recabamos informacion
acerca del origen, la historia, los antece-
dentes, constitucion legal, domicilio, sus
actividades, sus integrantes, estructura
interna, analisis de su entorno competi-
tivo, el modelo de negocio, las fortalezas
y debilidades, las amenazas y oportuni-
dades. También evaluamos los aspec-
tos comunicacionales de DevP, la cultura
e identidad corporativa, la marca gréafica,
la comunicacion interna y externa y los
canales de comunicacion hacia sus pu-
blicos objetivos. Del diagndstico obtuvi-
mos la informacion necesaria para de-
terminar cuales eran las problematicas
sobre las que necesitabamos intervenir
desde la planificacion comunicacional.

El segundo momento estuvo vinculado
a la confeccidén del plan de comunicacion
que llevamos adelante paratransformarlos
aspectos problematicos y para acompanar

la estrategia de negocio de la empresa.
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Definimos el objetivo general, los objetivos
especificos y las acciones que realizaria-
mos para cumplimentar dichos objetivos.

Por dltimo, realizamos la gestion de
la comunicacion, es decir llevamos a cabo
las acciones que habiamos disefado para
los objetivos especificos: construccion del
nosotros, redaccién de la filosofia corpo-
rativa, reconfiguracion del logo y el slo-
gan, el manual de identidad corporativa,
el diseno y desarrollo del prototipo vir-
tual para la pagina web. Confeccionamos,
también, el calendario de actividades y el
presupuesto del plan de comunicacion.

Contexto socioeconomico

En principio queremos senalar que
este TIF se termind durante el Ultimo pe-
riodo del Aislamiento Social Preventivo
y Obligatorio (ASPO) que fue decreta-
do por el presidente Alberto Fernandez
con motivo de la pandemia de COVID-19.

Por supuesto, la situaciéon socioeco-
némica que la pandemia generd para la
Argentina -y para la inmensa mayoria de
los paises del mundo- es grave. La falta
de tratamientos efectivos para las perso-
nas infectadas por el virus y por supuesto,
la inexistencia de una vacuna que pueda
proteger a la poblacidn, puso de manifies-
to la necesidad de preservar la salud y la
vida de los ciudadanos a través del ASPO.

Quedarnos en casa para protegernos y
protegeral otro, implicé una paralizacién de

las actividades que produjeron una fuerte

recesion en la economia. Indudablemente
en este contexto las pymes fueron las mas
afectadas y recordemos que concentran el
70/80% de la actividad econémica del pais.
Ante esta situacién, el gobierno dispuso
una serie de ayudas econdmicas destina-
das a los sectores mas desfavorecidos de
la sociedad a través de los refuerzos en la
asistencia a planes sociales, de la Asigan-
cién Universal Por Hijo (AUH), a los trabaja-
dores en situacion de informalidad laboral
mediante el Ingreso Familiar de Emergen-
cia (IFE), los pagos de un alto porcentaje del
sueldo de los trabajadores de las empre-
sas mas alla de su tamano, el otorgamiento
para pymes de créditos a tasa O y muchas
otras medidas mas. (Las medidas adopta-
das por el gobierno se pueden consultar
en: Estas son todas las medidas que tomé
el Gobierno Nacional por el Coronavirus)

Ahora bien, el golpe que la pandemia le
produjoalaeconomiaargentina, nohubiera
sido tan profundo si la gestion econdmica
y social del gobierno de la coalicion Juntos
por el Cambio no hubiera sido tan paupérri-
ma. En este sentido, existe un estudio rea-
lizado por el Observatorio de Politicas Pu-
blicas de la Universidad de Avellaneda, en
juliode 2019, revel6 que mas de 50 variables
econdémicas y sociales sufrieron un marca-
do deterioro durante el mandato macrista.

“Con el cambio de gestiéon de gobier-
no, se modificaron los objetivos y las he-
rramientas de politica econémica. De
un modelo mercado-internista, basado

en el consumo y la produccion local, con


https://www.defensorba.org.ar/contenido/estas-son-todas-las-medidas-que-tomo-el-gobierno-nacional-por-el-coronavirus
https://www.defensorba.org.ar/contenido/estas-son-todas-las-medidas-que-tomo-el-gobierno-nacional-por-el-coronavirus

fuerte regulacion a los movimientos de
capital y del comercio exterior se paso
a otro modelo econdmico cuyas princi-
pales medidas tendieron a desregular
los mercados”, sostiene la investigacion.

En medio de la crisis econdmica, el
Fondo Monetario Internacional (FMI) de-
cidié «rescatar» la deuda argentina con
un “plan de ayuda” valorizado en 57.000
millones de ddlares. El préstamo fue
concedido a cambio de un severo pro-
grama de recortes financieros que termi-
né por generar grandes desigualdades.

Por ejemplo, en el informe antes men-
cionado, se especifica que la inflacion
interanual aumentd significativamente
respecto a la tasa heredada en 2015, pa-
sando del 26.9 por ciento al 55.8, para
el tercer lugar mundial en puntaje in-
flacionario y el séptimo de las naciones
con mayor caida econdmica en 2019.

Asimismo, el consumo privado en tér-
minos reales en el primer trimestre de
2019 disminuyd 1.28 por ciento en relacion
al primer trimestre de 2015 y la inversion
cayo 12.37 por ciento en el mismo lapso.
Igualmente, en el apartado del comercio
exterior, el saldo promedio mensual pasoé
de ser positivo en 199 millones de ddlares,
durante los 42 meses previos a diciembre
de 2015, a ser negativo en 155 millones.

Las ventas de las pequenas y media-
nas empresas se derrumbaron un 22.6
por ciento y las empresas existentes se
redujeron un 4.1 por ciento, el salario mi-

nimo cayo un 29.5 por ciento en términos

reales, la jubilacion minima en 15 puntos
y la capacidad de compra de medica-
mentos retrocedid un 34.5 por ciento.

El informe destaca un incremento del
35.9 por ciento de la deuda publica bru-
ta y de un 64.8 en la deuda externa; el
riesgo pais se incrementé un 60.8 por
ciento y las irregularidades en el crédito
subieron en 2.8 puntos, respecto al pe-
riodo anterior a su mandato. Todo ello con
una aceleracion de la fuga de capitales
promedio anual de un 184.7 por ciento.

Un punto aparte merece el desplome del
valor del cambio délar/peso, pues la com-
pra de la divisa norteamericana pasé de
requerir 15 pesos argentinos a cerca de 60.

Ademas, el estudio muestra que se
produjo una pérdida del empleo pri-
vado agregado del 142 por
to desde diciembre de 2015 a abril
de 2019 y el desempleo aumenté tres
puntos porcentuales, de 71 a 10.1.

Solamente en 2018, 190.000 traba-

jadores se quedaron sin trabajo, para

cien-

sumar 1.7 millones de desempleados
en el dltimo cuatrimestre del ano pa-
sado, la cifra mads alta desde 2005.

De acuerdo con el informe anual sobre
el estado de los derechos humanos en Ar-
gentina y la region, del Centro de Estudios
Legales y Sociales (CELS), se establece
que la desigualdad en la distribucion del
ingreso es la mayor del trienio 2016-2019:
el 10 por ciento de quienes tienen mayo-
res ingresos gana 21 veces mds que el

10 por ciento que menos recursos recibe.
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Asimismo, un documento de la Orga-
nizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura (FAQO) re-
velo que en la gestion de Macri, el nu-
mero de personas con inseguridad ali-
mentaria grave aumento a 5 millones;
mientras que entre 2016 y 2018, dupli-
co la cifra existente y podria aumentar
luego que se analicen los datos de 20179.

Por otra parte, la obra publica del go-
bierno saliente se concentro en 700 kilo-
metros de caminos, pues no construyo es-
cuelas, hospitales, ni casi infraestructura.
Bajo mas del 30 por ciento del presupuesto
para educacion, que paso del 6.9 por cien-
to del PIB a el 5.7, suspendio programas
universitarios y otras politicas publicas.

Como parte de los recortes, disminuyd la
cifra de ministerios a la mitad, eliminando
carteras como Cultura, Ambiente, Trabajo,
Ciencia y Tecnologia, y Salud. En este sec-
tor desfinancié y subejecutd programas
al tiempo que desabastecid hospitales,
en vistas de desmantelar la salud publica
y privatizarla. Desde el 2015, los fondos
destinados al Programa de Proteccion de
Victimas de Violencia han disminuido en
un 31.1 por ciento respecto a la inflacion;
mientras que, en el de Desarrollo de la Sa-
lud Sexual y Procreacion Responsable,
ocurrié lo mismo en un 25.2 por ciento.

(Este informe fue presentado por Te-
lesurel 9 de diciembre de 2009) y se pue-
de acceder a los informes completos del
Observatorio de Politicas Publicas de

la Universidad Nacional de Avellaneda.


https://www.telesurtv.net/news/argentina-mauricio-macri-balance-gobierno-20191209-0035.html
https://www.telesurtv.net/news/argentina-mauricio-macri-balance-gobierno-20191209-0035.html
https://www.undav.edu.ar/index.php?idcateg=198
https://www.undav.edu.ar/index.php?idcateg=198
https://www.undav.edu.ar/index.php?idcateg=198

Marco tedrico conceptual

En este apartado vamos a abordar el
marco tedrico y conceptual que brinda
sustento a este Trabajo integrador Final.
Los conceptos que vamos a definiry a po-
ner en comun aqui, no sélo le dan sentido a
esta produccion, sino que permiten articu-
lar, en una dinamica de avances y retroce-
sos, toda la planificacion: el diagndstico y
la identificaciéon de problemas, la definicién
de las estrategias, los objetivos, tanto ge-
neralescomo especificosylasacciones co-
rrespondientes. Asimismo, la formulacién
del calendario, la explicitacion del presu-

puesto y los productos comunicacionales.

La empresa

Para Idalberto Chiavenato (1993), la
empresa “es una organizacion social
que utiliza una gran variedad de recur-
sos para alcanzar determinados objeti-
vos”. Explicando este concepto, el autor
menciona que la empresa “es una orga-
nizacion social por ser una asociacion de
personas para la explotacién de un ne-
gocio y que tiene por fin un determina-
do objetivo, que puede ser el lucro o la
atencion de una necesidad social” (p. 4).

A su vez, Jorge Etkin (2011) sostiene,
desde el paradigma de la complejidad,
que las empresas -dentro de un concep-
to mas abarcativo de organizacion- son
sistemas sociotécnicos complejos que

operan tanto para mantener sus acuerdos

de base (condiciones de existencia) como
para crecer en un medio ambiente incierto
y cambiante. Crecen porque son razona-
bles y presentan procesos de aprendizaje,
pero también porque procesan las crisis
y conflictos internos de modo de superar
SuUsS propios errores y oposiciones. Toda
organizacion, plantea el autor, tiene ras-
gos de complejidad, no es un modelo de
armonia natural, ni opera en un medio es-
table y previsible. Esta formada por mul-
tiples actores y grupos con diversidad de
fines. En su interior las fuerzas se mue-
ven en varios sentidos y no sdlo hacia los
objetivos declarados. No es una maquina
programada, sino un sistema que se cons-
truye en la medida que crece y se enfren-
ta a situaciones que no son previstas.

Asimismo, desde una perspectiva mas
cercana al campo de la comunicacion,
Joan Costa (2009) sostiene que, en pri-
mer lugar, se deberia cuestionar el con-
cepto reduccionista de empresa, que la
aborda solamente desde caracteres de
tamano, de composicién de capital o de
actividad sectorial -que si bien son va-
riables a tener en cuenta-, sino que debe
ser concebida como un complejo siste-
ma de comunicaciones y como gene-
radora y gestora de su propia imagen.
Y continuda afirmando:

El término empresa parece limitar-
se, en su acepcion mas frecuente, a de-
signar aquellas organizaciones nacidas
a partir del industrialismo, y cuyos co-

metidos son los de fabricar productos y
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bienes para el consumo con el objetivo
principal de un beneficio econdmico; lo
cual constituye un reduccionismo mas.

Desde mi punto de vista, una empre-
sa es todo grupo humano que emprende
proyectos y acciones sobre su entorno. La
actitud emprendedora implica que ésta
afectara el entorno social, material, cul-
tural, econdmico. Que la empresa debera
organizarse y administrarse para funcio-
nar con mayor eficacia. Qué tendra que
invertir dinero, esfuerzo y tiempo. Que
necesariamente tendra que comunicarse
interna y externamente y con su entor-
no. Y que esta dispuesta a riesgos. (p. 43)

El campo semantico de empresa, esta
marcado de inmediato por el acto de em-
prender, laaccion primeradelemprendedor
por la cual nace la empresa como producto
de lo que se ha emprendido. Este acto es
de naturaleza institucional, porque sienta
las bases de la empresa en una vocacion

de desarrollo, es decir, para durar. (p. 45)

Clasificaciones

Recordamos que las empresas segun
el origen del capital -y aqui entramos en
las variables que menciona Joan Cos-
ta- pueden clasificarse en privadas, pu-
blicas y mixtas. Las primeras son aque-
llas cuyo capital se encuentra en manos
privadas. Lo contrario ocurre con las se-
gundas, cuyo capital esta en manos de
los estados nacionales, provinciales o

municipales. Y finalmente, las empresas

mixtas cuyo capital esta compues-
to por capitales privados y estatales.
Ademas, segun la actividad que rea-
licen las empresas pueden clasificar-
se como empresas del sector primario,
secundario y terciario. Las primeras se
vinculan a la extraccion de materias pri-
mas (mineria, pesca, agricultura, energia,
explotacion forestal), por ello son deno-
minadas también, industrias extractivas.
A su vez, las empresas del sector secun-
dario realizan actividades que transfor-
man la materia prima en productos de
consumo o en bienes de equipo, es decir,
productos que seran utilizados como
insumos en otros sectores de la industria.
Por dltimo, las empresas del sector tercia-
rio o de los servicios incluyen todas las ac-
tividades que no son bienes o productos.
Entre las actividades que se desem-
pefnan en este sector se encuentran:
1-Actividadesfinancieras, todaslasrelacio-
nadas con bancos, la bolsa, las financieras.
2-Serviciosqueseprestanaempresas:ase-
soria, administracién, gestion, consultoria.
3-Turismo y hoteleria.
4-Actividades en materia de transporte y
comunicacion.
5-Area de telecomunicaciones: servicios
relacionados con la telefonia.
6-La actividad comercial: minorista, ma-
yorista, franquicias
7-Servicios personales que tienen como
objetivo mejorar la calidad de vida de los
ciudadanos: educacion, salud, seguridad,
estética.



8-Serviciosrelacionadosconelocioylacul-
tura: cine, teatro, musica, deporte, y otros.
9-Medios de comunicacion: periddicos en
papel, digitales, televisivos o radiofdnicos.
10-Actividades relacionadas con la pro-
ducciéon de conocimiento y las Tecnolo-
gias de la Informacién.

Las empresas, ademas se pueden ca-
racterizar por su naturaleza juridica en:
-Unipersonal: el empresario o propietario
gue tiene la capacidad legal para ejercer
el comercio, responde de forma ilimitada
con todo su patrimonio ante las perso-
nas que pudieran verse afectadas por el
accionar de la empresa.

-Sociedad colectiva: propiedad de
mas de una persona, los socios respon-
den también de forma ilimitada con su
patrimonio, y tienen participacion en
la direccion o gestion de la empresa.
-Comanditarias: poseen dos tipos de so-
cios: colectivos que participan de la ges-
tion de laempresaytienen responsabilidad
ilimitada, y comanditarios cuya responsa-
bilidad se limita a la aportacién de capital
efectuado y no participan de la gestion.
-Cooperativas: No poseen animodelucroy
son constituidas parasatisfacerlas necesi-
dades o intereses socioeconémicos de los
cooperativistas, quienes también son a la
vez trabajadores, y en algunos casos tam-
bién proveedores y clientes de la empresa.
-Sociedad de Responsabilidad Limita-
da (SRL): los socios propietarios de es-
tas empresas tienen la caracteristica de

asumir una responsabilidad de caracter

limitada, respondiendo solo por capital
0 patrimonio que aportan a la empresa.
-Sociedad Andénima (SA): el

esta dividido en acciones que repre-

capital

sentan la participacion de los socios en
el capital de la compania. La respon-
sabilidad de cada socio no es personal
sino proporcional al capital existente.
-Sociedades por Acciones Simplifica-
das (SAS): son un nuevo tipo de socie-
dad, generada a través de la Ley 27.349
de Apoyo al Capital Emprendedor que fa-
cilitan la constitucion de una empresa
de manera mas simple, agil y electronica.

Asimismo, segun el ambito de activi-
dad las empresas pueden clasificarse en:
-Empresas locales: aquellas que ope-
ran en un pueblo, ciudad o municipio.
-Empresas

provinciales: aquellas

que operan en el ambito geografico

de una provincia o estado de un pais.

-Empresas regionales: son aque-

llas cuyas ventas involucran a varias

ciudades, provincias o] regiones.
-Empresas nacionales: cuando sus
ventas se realizan en practicamen-

te todo el territorio de un pais o nacion.

-Empresas  multinacionales: cuan-

do sus actividades se extienden a va-

rios paises y el destino de sus re-

cursos puede ser cualquier pais.

Cabe senalar que esta clasificacion
resulta importante cuando se quie-
re analizar las posibles relaciones e in-
teracciones entre la empresa y su en-
econémico o social.

torno politico,



Finalmente, las empresas se cla-
sifican segun su tamafo y/o volu-
media-

men de venta, en grandes,

nas, pequenas Yy  microempresas.
-Grandes empresas: se caracterizan por
manejar capitales y financiamientos de
gran volumen, por lo general tienen ins-
talaciones propias, sus ventas son de va-
rios millones de ddlares, tienen miles de
empleados sindicalizados, cuentan con
un sistema de administracion y operacién
muy avanzado y pueden obtener lineas de
crédito y préstamos importantes con ins-
tituciones financieras nacionales e inter-
nacionales. Tienen mas de 250 personas.
-Medianas empresas: en este tipo de
empresas intervienen varios cientos de
personas y en algunos casos hasta mi-
les. Generalmente tienen sindicato y hay
areas bien definidas con responsabilida-
des y funciones. Asimismo, tienen sis-
temas vy procedimientos automatiza-
dos. Cuentan entre 50 y 250 empleados.
-Pequenas empresas: son entidades in-
dependientes que no predominan en la
industria a la que pertenecen, cuya venta
anual en valores no excede un determina-
dotopeennuestropaisyelnumerode per-
sonas quelasconformannoexcedeunde-
terminado limite, no mas de 49 personas.
-Microempresas: por lo general, la em-
presa y la propiedad son de propiedad
individual, los sistemas de fabricacién
son practicamente artesanales, la ma-
quinaria y el equipo son elementales.

Asimismo, los asuntos relacionados con

la administracion, produccién, ventas
y finanzas son reducidos y el propieta-

rio puede atenderlos personalmente.

Administracion Federal de Ingresos
Publicos (AFIP)

En este sentido, segun la Administracion
Federal de Ingresos Publicos (AFIP), una
PyME es una micro, pequefa o mediana em-
presa que realiza sus actividades en el pais,
en alguno de estos sectores: comercial, ser-
vicios, comercio, industria o mineria o agro-
pecuario. Puede estar integrada por varias
personas segun la actividad y sus ventas
totales anuales en pesos no pueden superar
los montos establecidos segun su categoria.

Categorias

Para formar parte del Registro de Em-
presas MiPyMES se establecen cate-
gorias, segun las ventas totales anua-
les, la actividad declarada, el valor de
los activos o la cantidad de emplea-

dos segun rubro o sector de la empresa.

Ventas totales anuales

Podran inscribirse en el “Regis-
tro” siempre que sus valores de ven-
tas totales anuales no superen los
(Ver

El monto de las ventas surge del pro-

topes establecidos cuadro 1).
medio de los ultimos 3 ejercicios comer-

ciales o anos fiscales, excluyendo el IVA,



Categoria
Construccion
Servicios
Comercio

Agropecuario

Industriay

Micro

19 A50.000

2200.000

36320000

il i ad TP LRT

17.260.000

53.920.000

Pequena

15.570.000

29.710.000

274.200.000

M.260.000

243290000

Mediana -
Tramo 1

&43.710.000

494 200,000

1.821.760.000

426.720.000

1.651.750.000

Mediana -
Tramo 1

?65.4460.000

J05.790.000

2.602.540.000

&76.810.000

2.540.380.000

Mineria

Construccion

Servicios

Comercio

Agropecuario

Industriay
Mineria

el/los impuesto/s interno/s que pudie-
ran corresponder y deduciendo hasta
el 75 % del monto de las exportaciones.
Si después de registrarse se cambia
de actividad o se modifican los mon-
tos, cuando se haga la recategoriza-
cion y se cargue un nuevo ejercicio fis-
cal, se le asigna una nueva categoria.
Ademas para el personal ocupado indica:

En caso de actividades comisionis-
tas o de agencias de viaje, no se ob-
el activo sino

servaran las ventas ni

Cuadro 1

Actividad

Mediana -
Tramo 1

200

. Pt

Cuadro 2

la cantidad de empleados. Por lo que
podran inscribirse en el “Registro” aque-
llas empresas que cumplan con la si-
guiente cantidad de empleados se-
gun el rubro o el sector (Ver cuadro 2).

Entonces, a partir de lo expuesto, po-
demos decir que DevP es una organiza-
cion del sistema productivo cuyas ac-
tividades corresponden a una pyme del
tercer sector o sector de los servicios que,
segun la AFIP, desempena actividades
vinculadas a las denominadas servicios
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profesionales, cientificos y técnicos. Asi-
mismo, podemos afirmar que esta cons-
tituida por aportes privados y que esta
inscripta como una Sociedad por Ac-
ciones Simplificadas (SAS). Finalmente,
DevP, esta radicada en la ciudad de La
Plata y por el alcance de sus activida-
des se puede caracterizar como regional.

Acercade las pymes

Derek Leebaert, profesor de Adminis-
tracion Publica y Politicas de la Univer-
sidad de Georgetown, sostiene que las
pymes tienden a ser econdmicamen-
te mas innovadoras que las companias
mas grandes, también, son mas aptas
para responder a las cambiantes exigen-
cias del consumidor, mas dispuestas a
crear oportunidades para las mujeres
y grupos minoritarios y emprender ac-
tividades en las zonas empobrecidas.

“Crear, dirigir y desarrollar una peque-
na empresa es parte de un ciclo virtuo-
so de creatividad y prosperidad que una
persona dedicada y con ideas puede apli-
car en todas partes”. “No hay secretos,
y con frecuencia el dinero es menos im-
portante que una combinacién conside-
rada de imaginacion y esfuerzo”. (pag. 3)

En el mismo sentido, cuando se anali-
za la situacién de las empresas en paises
con economias con menor crecimiento,
mas empobrecidas y con mayor necesi-
dad, se puede observar que la pyme tie-
ne la capacidad de mitigar el sufrimiento,

de crear una clase media sélida y fo-

mentar la estabilidad social. Podemos

preguntarnos, asimismo, cudles son
las causas que llevan a las personas a
constituirse en pequenfos empresarios
y algunas de ellas son las siguientes:

Muchos trabajadores que son des-
pedidos de sus trabajos, deciden iniciar
su empresa, esto significa para ellos un
cambio drastico en lo econémico y en el
modo de vida. En la primera etapa, sue-
len pasar por muchos momentos de pri-
vaciones como consecuencia de haber
invertido sus ahorros, solicitado présta-
mos y contraido obligaciones (sueldos,
alquileres, impuestos, y otros gastos)

También, la identificacion de una
oportunidad en el mercado (por lo re-
gular, un nicho de mercado) en el que
el emprendedor determina o supo-
ne que puede obtener ganancias al
ofrecer productos y/o servicios que
las grandes empresas no ofrecen.

Por otra parte, la tenencia de un pro-
ducto, servicio o habilidad que apa-
siona al

emprendedor, puede ser el

motivo para comenzar a producir-
lo y comercializarlo por cuenta propia.

Cuando la realidad econdmica de-
muestra que las oportunidades labora-
les son escasas o los salarios muy ba-
jos, emprender una pequefa empresa
es vista por muchas personas como
una solucién a su apremio econdmico.
de familiares o

Las sugerencias

amistades para que el emprendedor
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establezca un nuevo negocio o em-
presa por cuenta propia que le per-
mita trabajar en familia o brindar tra-
bajo a otros miembros de la familia.

En innumerables ocasiones la necesi-
dad de tener un ingreso adicional para la
familia es un motivo lo suficientemente
fuerte para realizar un emprendimiento.
En los paises latinoamericanos muchas
mujeres inician un negocio cerca de casa o
en el domicilio (como una pelugueria, una
libreria o un restaurante) para colaborar
con los gastos del hogar y con el paso del
tiempo comienzan a contratar personal
hasta que se constituyen en una pequena
empresa. Situaciones similares enfrentan
aquellas mujeres que son jefas de hogar.

Finalmente el deseo no puede que-
dar afuera: ser duefno del propio des-
tino, de crecer por cuenta propia y de
generar riqueza son fuerzas motivado-
ras para generar un emprendimiento.

La mayor problematica de las py-
mes, sin embargo, no es ponerlas a
andar sino sostenerlas en el tiem-
po. Las pymes suelen cerrar sus puer-
tas con mas frecuencia que las gran-
des empresas, por la falta de recursos
econdmicos, la carencia de capacidad
técnica (para ofrecer productos de ca-
lidad) y/o de suficientes clientes como
para mantenerlas en funcionamiento.

Entre las desventajas que pode-
mos mencionar, se encuentran el me-
nor poder de negociacién con los pro-

veedores que las medianas o grandes,

debido a
compras, y el bajo acceso al financia-

sus bajos volumenes de

miento o mayor dificultad para obtenerlo.

Mercado y segmentacion de mercado

Tradicionalmente el mercado ha sido el
lugar fisico donde se reunian comprado-
res y vendedores para realizar sus ope-
raciones comerciales. En la actualidad se
trata del conjunto de actos de compra y
venta asociados a un producto o servicio
concreto en un momento del tiempo, sin
gue haya ninguna referencia de espacio.

En este sentido, el mercado esta com-
puesto por toda la oferta y la demanda
de productos y servicios y es el lugar de
la competencia de empresas que luchan
por hacerse de un lugar, y también to-
das las personas que demandan produc-
tos. En un mercado tan competitivo es
dificil que una empresa llegue a todo el
publico, por lo que lo divide en lo que se
denomina segmentos o nichos de mer-
cado a los que se al los que se puede ac-
ceder en forma mas directa y efectiva.

Un segmento de mercado es un gru-
po de consumidores y de usuarios, que
dentro del mercado total de un produc-
to o un servicio, muestran necesidades,
deseos y expectativas muy parecidas
entre si, lo que los lleva a buscar tipos o
categorias similares del mismo producto.

Russell-Walling (2011)

la siguiente manera

lo define de
“La segmenta-

cion de mercado implica ver un mercado
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heterogéneo como wun conjunto de

mercados homogéneos, en respues-

ta a las preferencias disimiles, atri-

buibles a los deseos de cada consu-
midor de satisfacer de una forma mas
141).

Hoy vivimos un proceso acelerado

precisa sus nhecesidades”. (p.

de segmentacion de los mercados, de-
bido a que las empresas desean satis-
facer cada vez mejor las necesidades,
deseos y expectativas de los clientes,
consumidores o usuarios diferenciados.

Asi podemos decir que DevP, es una
pyme que pertenece al mercado de lainfor-
matica y a su vez al segmento de mercado
gue desarrolla software a medida. Recor-
demos que la segmentacién del mercado
del consumidor (existe también el de la in-
dustria) se puede realizar por cuatro cate-
gorias: demografia que comprende edad,
sexo, tipo de familia, clase social, ingresos,
educacion, ocupacion, religion. Geografia
gue comprende region, pais, zona rural, ur-
bana, etc. Caracteristicas psicoldgicas,
es decir estilo de vida, valores, opiniones y
actitud y finalmente, por clase social, por
nivel de estudios y otros. Caracteristicas:
gué beneficios buscan, lealtad a la marca,

quiénes toman la decision de compra, etc.

Tipos de mercados

Los mercados se pueden clasi-

ficar de distintas maneras en fun-

cion de una serie de elementos. Las

distintas clases de mercado son:

Segun el volumen:

-Mercados mayoristas: con un elevado
volumen de ventas.

-Mercados minoristas: bajo volumen de
ventas.

Segun el numero de oferentes:
-Monopolio: solo existe un unico oferen-
te de un servicio o producto que se en-
cuentra muy demandado por el mercado.
Al controlar en exclusividad podra esta-
blecer las condiciones y precios de venta.
-Oligopolio: hay pocos oferentes de un
producto, porlo que se ponen de acuerdo
en establecercondiciones precios. Deesa
maneranohabracompetenciaentreellos.
-Competencia perfecta: es la situa-
cibn mas adecuada, al haber muchos
vendedores y compradores. Ninguno
de ellos llega a influir sobre el funcio-
namiento del mercado, por lo que re-
sultara mas facil conseguir unos pre-
cios mas beneficiosos para el cliente.
Segun las transacciones sobre
servicios o bienes:

-Mercado de bienes: se adquieren y se
comercializan mercancias y articulos.
-Mercado de servicios: hace referencia a
las contrataciones.

Segun la regulacion:

-Mercados regulados: las autorida-
des se ocupan de controlar las con-
diciones de venta vy los precios.
-Mercados desregulados: es el propio
mercado el responsable de fijar los pre-
cios segun la oferta y la demanda, sin que

exista participacion por parte del estado.



El mercado hoy

En la actualidad el mercado se carac-
teriza por la homogeneizacion de los pro-
ductosy servicios que cada vez se parecen
mas entre si. Esta indiferenciacion entre
los productos/servicios se produce por la
similitud de las fuentes de materias pri-
mas y materiales como la igualdad en los
medios de produccion y de los sistemas
de distribucién. También se caracteriza
por la saturacion de la oferta de produc-
tos y servicios. En este sentido, los consu-
midores tienen a su disposiciéon una gran
variedad de marcas y una amplitud de las
gamas de cada marca, que hace imposible
gue se pueda recordar o identificar todas
las opciones que existen en el mercado.

Asimismo, la aceleracion del consu-
mo hace que los bienes tengan un ci-
clo de vida mas corto, con lo cual es di-
ficil llegar a una plena identificacion de
los mismos. Los cambios en la moda y
las nuevas tecnologias van dejando en
el camino productos que, hasta no hace
mucho, eran sumamente novedosos.
También, la supersaturacion comu-

nicativa caracterizada por la canti-
dad de mensajes existentes en el eco-
sistema comunicativo hace que los
consumidores no alcancen a procesar to-
dos los mensajes o los confundan entre si.

Finalmente, cabe senalar, que los con-
sumidores poseen mayores niveles de
formaciéon y mucha mas informacion dis-

ponible en el momento de definir una

compra. Esto los ha convertido en clien-
tes mas exigentes y capacitados para
analizar de forma racional los mensajes
y los argumentos -sobre todo de la pu-
blicidad- asi como para evaluar las alter-
nativas reales que se le presentan al mo-
mento de adquirir un producto o servicio.

En este sentido, los consumidores eli-
gen por pautas tradicionales pero tam-
bién toman muy en cuenta tematicas
medioambientales, maltrato animal, res-
ponsabilidad empresarial y el compro-
miso social vinculado a cuestiones de
discriminacion sexual, racial, o religiosa.

Los consumidores tienen hoy dificul-
tades para identificar, diferenciar y re-
cordar los productos o servicios de las
empresas existentes en el mercado. En
este sentido, sostiene Paul Capriotti
(2013) que el objetivo fundamental de la
comunicacion corporativa no es solo ob-
tener una porcion o segmento del mer-
cado en el que trabaja la empresa, sino
un cometido mas amplio la formacién
de una actitud favorable de los publicos
hacia la empresa. Pasa de considerar a
los sujetos como sujetos de consumo

para ubicarlos como sujetos de opinion.

La comunicacion

Las empresas, como cualquier orga-
nizacion, comunican siempre, mas alla
de que tengan o no voluntad de hacer-
lo. Como senalaba Paul Watzlawick en

la Escuela de Palo Alto, California, en el
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primero de sus cinco axiomas sobre la co-
municacion: es imposible no comunicar.

Por lo tanto es fundamental no dejar
un vacio en la comunicacion en la orga-
nizacion para que se complete con cual-
quier significado. Recordamos que, la falta
de comunicacién provoca incertidumbre
y desconocimiento vy el exceso de infor-
macion cansancio e indiferencia, tan-
to en publicos internos como externos.

ConrespectoaestatematicadoanCosta
(2009) sostiene que la comunicacién no
se refiere exclusivamente a los mensajes
cuyo objeto obvio es comunicar, sino que
comprende a todos aquellos estimulos di-
versos que actuan como tales en el dis-
curso de la empresa, es decir los mensa-
jes, los actos y los hechos, producidos por
la empresa -consciente e inconsciente-
mente-y los que provienen de su entorno.

También, nos parece importante desta-
car lo que Costa (2009) denomina: “De la
economia de la produccion a la economia
delainformacion”yque no es otracosaque
el cambio de los cimientos que sustentan
el pensamiento empresarial de finales del
siglo XIX con sus cuatro pilares: el capi-
tal, la organizacion, la produccién y la ad-
ministraciéon y, en este sentido, sostiene:

En nuestra sociedad extravertida,
profusa, y competitiva, ninguno de es-
tos viejos pilares tiene valor estratégico.
Por eso mismo no sirven para diferenciar
una empresa de las demas, para hacer
deseable una marca o para hacer con-

fiable una empresa, ni menos aun para

sustentar en ellos el desarrollo y asegu-
rar la sostenibilidad del negocio. Nadie
compra -ni comprd jamas- un producto
0 un servicio motivado por la estructu-
ra del capital de la empresa, la gestién de
los recursos, la eficacia de la organizacion
o los modelos de producciéon. Ahora los
vectores del nuevo paradigma son clara-
mente estratégicos: la Identidad, la Cultu-
ra, la Comunicacién, y la Imagen. (p. 194).

En el mismo sentido, Norberto Cha-
Belluccia (2003) dicen:
escenario socioeconémico ac-

ves vy Radl
En el
tual los valores intangibles (marca, ima-
gen, posicionamiento, valoracion publica,
etc) son activos econdmicos equipara-
bles a los recursos técnicos y de infraes-
tructura tradicionales, y, en ciertos sec-
tores, incluso superiores a estos ultimos.
Esta importancia ha “elevado” la cuestion
comunicacional hasta el nivel mas alto de
responsabilidad empresaria abandonando
suantigualocalizaciéntacticaydeinciden-
cia menor en la marcha de las actividades.
La comunicacion no solamente se ha
convertido en herramienta estratée-
gica, sino que ha multiplicado sus éareas
de competencia. Tradicionalmente limi-
tada a la publicidad persuasiva, ahora
abarca un amplio abanico de funciones:
-identificar a la institucion;
-transmitir su posicionamiento;
-persuadir a los publicos de interés;
-informar adecuadamente a sus interlocu-
tores (clientes, personal propio, institucio-

nes, poderes econdmicos y politicos, etc.);



-construir una imagen institucional;
-destacarse de los competidores;
-identificar productos y servicios;
-hacer evidente la estructura organiza-
cional (grupo, filiales, respaldos marcarios,
etc.) (p. 68)
Chaves (2008) también afirma que:
La comunicacion institucional esta consti-
tuida porel conjunto de mensajes efectiva-
mente emitidos consciente o inconscien-
temente, voluntaria o involuntariamente,
toda entidad social, con so6lo existir y ser
perceptible, arroja sobre su entorno un
volumen determinado de significados.
La comunicacion no es una activi-
dad opcional, o especifica de ciertos ti-
pos de entidades, sino una dimension
esencial al funcionamiento de toda for-
ma de organizacion social. Para decirlo
con mas contundencia: existiria comu-
nicacion institucional aunque no existie-
ra ninguna forma, ni siquiera rudimenta-
ria, de intencidon comunicativa. (p. 26-27)
Fernando Flores (1993), asimismo, con-
cibe a las organizaciones como redes de
conversaciones construidas por los in-
tegrantes de la empresa cuando llevan a
cabo acciones para cumplir con los com-
promisos contraidos. Se generan, enton-
ces, redes especiales de conversacion
para conversaciones recurrentes dirigi-
das al manejo de situaciones repetitivas.
El analisis de las redes conversaciona-
les, sostiene Flores, sirve para identificar
aquellas redes que obstaculizan el alcan-

ce o6ptimo de los objetivos propuestos por

la empresa y, asimismo, se pueden ges-
tionar sus reemplazos por otras redes de
conversacion que le aporten a la empre-
sa la posibilidad de perdurar y crear valor.
En este sentido, cuando analizamos las
entrevistas realizadas a Mauro, Gaston y
Javier observamos que las conversacio-
nes entre ellos -en tanto estudiantes de
la Facultad de Informatica y companeros
de militancia politica-, constituyeron la
base para la creaciéon de DevP. Y nos pre-
guntamos de qué manera, la conversa-
cion con padres, amigos, parejas y otros
sujetos, ayudaron a impulsar o retrasar
el surgimiento del emprendimiento. Y fi-
nalmente, de qué manera las conversa-
ciones entre ellos perfilan y continuaran
perfilando el camino que seguird DevP.
Por otro lado, Justo Villafanne (1993)
afirma que el término comunicacién cor-
porativa deberia abarcar la totalidad de
las comunicaciones de la empresa pero
lo utiliza en el sentido de la comunicacién
de la personalidad de la empresa, es de-
cir, la comunicaciéon corporativa sera una
comunicacién hacia el exterior, que de-
bera partir de los atributos especificos de
la identidad de la compania y traducirlos
convenientemente optimizados para pro-
vocar en el publico una imagen positiva.
Asimismo, Paul Capriotti (2009), cuando
aborda el concepto de comunicacion
sostiene que:
en una empresa todo comunica, cada ma-
nifestacion que realiza, ya sea de caracter

conductual o comunicativo, puede ser un
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elemento de informacion para los indivi-
duos receptores. Entonces la comunica-
cion de las empresas con sus publicos deja
de ser solamente los mensajes simbdlicos
elaborados por la propia empresa, para in-
cluirun nuevo elemento: la propia conduc-
ta de la empresa. Lo que los publicos pien-
san de una empresa es el resultado de la
comunicaciéon, como también de su expe-
rienciay de la experiencia de los demas con
la empresa. De esta manera, todo lo que la
empresa hace adopta una dimension co-
municativa, transmitiendo informacion so-

bre si misma, sobre su personalidad. (p. 9)

Identidad, Cultura e Imagen

Ahora bien, dice Costa (2009) Toda em-
presa, lo sepa o no, lo quiera o no, tiene su
propia identidad; funciona con una de-
terminada cultura; desarrolla formas di-
versas (y a sumedida ) de comunicacion;
y genera una determinada imagen. Y asi,
como nadie discute los cuatro pilares del
industrialismo, capital, organizacion, pro-
duccidén y administracion, por qué habrian
de discutirse los cuatro pilares de las py-
mes del siglo XXI: Identidad, Cultura, Co-
municacion e Imagen, que, ademas, son
los pilares de la estrategia competitiva.

Costa (2009) define a la identidad de
esta manera:

Etimologicamente, identidad viene de
idem, que significa “idéntico”, pero idénti-
co a simismo y no a otra cosa. Asi, laiden-

tidad implica la dialéctica de la diferencia:

el ser, o el organismo que es idéntico a si
mismo, por lo tanto diferente a los demas.
La identidad es el ADN de la empresa, los
cromosomas de su génesis, que son la he-
rencia de los caracteres de su emprende-
dor-fundador, y que estan inoculados en
aquella en el acto de instituir, en el espiritu
institucional de la organizacion. La identi-
dad corporativa se define por dos parame-
tros: lo que la empresa es y lo que hace.

Lo que es intrinsecamente consiste,
en primer lugar, en su estructura institu-
cional o fundadora: su estatuto legal, el
histérico de su desarrollo o trayectoria,
su directorio actual, su domicilio social,
el organigrama de actividades y filiales, la
estructura del capital y sus posesiones.

Lo que hace es la actividad alrede-
dor de la cual se crea todo el sistema
relacional y productivo: una técnica, li-
neas de productos o de servicios mas
0 menos coordinados, una estructu-
ra de precios y caracteristicas de dis-
tribucion, cuyo conjunto de actividades
estd sancionado en forma de resultados
comerciales y financieros. (p. 198-199)

En este punto el autor aclara que los
parametros antes mencionados confor-
man la cara objetiva de la identidad. Pero
existe una identidad subjetiva psicolo-
gica, funcional y emocional que emer-
ge en los publicos de la empresa por dos
canales, el primero como resultado de los
parametros objetivos y el segundo por
el filtrado que los publicos hacen de di-

chos parametros. La subjetivacion de la



identidad surge de lo que la empresa dice
qué es y qué hace. Entonces, lo que dice
la empresa es todo lo que fue manifesta-
do explicitamente, las informaciones y sus
promesas a través del flujo de mensajes y
comunicaciones con sus diversos publi-
cos, siempre en relacién a lo que lo que la
empresa es y hace. En este punto, Costa
relaciona la Identidad, la Accion y la Co-
municaciéon. Ahora bien, es el como el
verdadero transformador cualitativo de los
gue. La conjuncion de los qué y los como
es el proceso por el cual el publico perci-
be la personalidad de la empresa, es decir
su estilo de conducta. Esa interpretaciony
la valoracién colectiva de la personalidad
corporativa -que se ha cristalizado con
la cultura organizacional y se manifies-
ta en el hacer y en el estilo de comunicar,
es lo que da origen a la imagen publica.

Losecomo comprendencomolaempresa
se muestra, como se presenta a si misma,
comosehacereconocereidentificarporsus
publicos, como muestra sus valores, coOmo
se relaciona. También, cémo se compor-
ta en el medio social, con sus empleados,
con sus accionistas, con los proveedores,
con los clientes, con otras instituciones,
con las asociaciones de consumidores y
usuarios, en definitiva con la sociedad.

La imagen de la empresa, entonces, no
estaen el entorno fisico sino en la memoria
latente de los individuos y del imaginario
colectivo. La imagen no es visual, es men-
tal, mejor dicho es la representacion men-

tal de un conjunto de atributos y valores

que funcionan como estereotipos y deter-
minan la conducta y las opiniones de los
publicos. Laimagen de una empresa es el
efecto de causas diversas: percepciones,
proyecciones, experiencias, sensaciones
que experimentan los individuos con la
empresa, durante un tiempo determinado
y, que ademas, se configura subjetivamen-
te es decir, en funcién de los valores, el sis-
tema de significaciones, el estilo de vida,
las motivaciones, las aspiraciones, las ex-
pectativas y las preferencias personales.

Ahora bien, cuando el autor menciona
mas arriba los como, establece que son
subsidiarios de la cultura organizacio-
nal a la cual define como el estilo de con-
ducta que da personalidad a la empresa y
que constituye una forma relacional entre
los empleados y de los empleados con los
clientes -sobre todo en el sector servicios-,
los accionistas, los lideres de opinion,
usuarios, medios de comunicacién y otros.

A su vez, Justo Villafane (1993) toma la
definicion de Roger Harrison, para el cual
la cultura es:

el resultado de una configuracién de
diversos factores dentro de una orga-
nizacion: sus formas de pensamiento y
aprendizaje, las relaciones de poder, las
formas de influencia y cambio, los ins-
trumentos de motivacién y recompensa...
Estas variables culturales tienen, en el
fondo, un marcado caracter ideolégico,
hasta el punto de poder definir este nue-
vo enfoque cultural como equivalente a la
ideologia de la organizacion. (p. 143-144)



El autor se pregunta “jpara qué sirve la
cultura corporativa?” y define tres funcio-
nes: laadaptacion, la cohesionylaimplica-
cién. Entonces, la funcién de adaptacion
favorece el consenso respecto a la mision
de la empresa y como llevarla a cabo. Pro-
picia, ademas, la integracion entre em-
pleados y grupos de profesionales con
origenes distintos para conseguir una
adaptacion lo mas armoniosa posible. En
cuanto a la funcion de cohesion, no es
nada mas y nada menos que el sentido de
pertenencia al grupo y es la expresion mas
genuina de la cultura corporativa. Cuando
una organizacion estd bien cohesionada
se establecen limites muy precisos e in-
tangibles que diferencian a las personas
que estan dentro y las que estan afuera
de la organizacion. Si bien, esta funcion
es mas facil que se logre en pymes que
en grandes empresas, lo ideal es que la
empresa tenga un conjunto reducido de
valores, bien definidos y potentes, en
principio establecidos por los fundado-
res de la empresa y que se sostienen a lo
largo de la existencia de la organizacion.

La comunicacion también cumple una
funcion de cohesién fundamental cuando
se impregna de la cultura de la organiza-
cién. En este sentido, la comunicacionin-
terna no cumple tanto la funcidn de guia
de accion, sino de reafirmacioén de la pro-
pia identidad y la transmisién del conjunto
de valores compartidos por los miembros
de la empresa. También alcanza a la co-

municacion externa cuando esta tiene

un estilo corporativo y dicho estilo tra-
duce los rasgos culturales de la empresa.

La tercera funcion tiene que ver con la
implicacién de las personas en laempresa
y constituye una situacién de coherenciay
compatibilidad entre el sistema de valores
de la empresay el de los empleados. Com-
prende el convencimiento y aceptaciéon de
los objetivos y los valores de la organiza-
cion, la voluntad de actuar en la direccion
de dichos objetivos y un fuerte deseo de

participar de la vida de la organizacion.

Filosofia corporativa

En este punto es necesario definir,
ademas, los conceptos de mision, vi-
sion y valores cuya importancia radica
en que constituyen un factor fundamen-
tal para definir el plan de comunicacion y
establecer los objetivos estratégicos de
la empresa. Su definicidon precisa y con-
creta posibilita dar claridad a la direc-
cién en que la organizacidon se encamina.

La mision se articula con la identidad,
pues da cuenta de lo que la empresa es.
Tiene que ver con su fundacién, historia y
procedencia. Asimismo se vincula con la
propuesta de negocio que lleva adelan-
te, con el conocimiento de sus recursos
y fundamentalmente con la definicién de
qué la hace especial para sus clientes.
Elaborar una mision adecuada a la realidad
ayuda a gestionar la estrategia correc-
ta. En definitiva, la misidon declara cual es

el propdsito de la organizacién, la razén



de ser y debe responder a la pregun-
ta 4qué somos y a qué nos dedicamos?

En tanto la vision tiene que ver con la
situacion futura a la que quiere llegar la
empresa en un periodo de tiempo deter-
minado y tiene que ser una situacion real-
mente alcanzable con el paso del tiempo,
en este sentido, tiene un caracter inspi-
rador, motivador y aspiracional. Respon-
de a la pregunta ;qué queremos ser?.

Asimismo, los valores son prin-
cipios éticos sobre los que se asien-
ta la cultura de la empresa y permiten
crear pautas de comportamiento.

Responder a las siguientes pregun-
tas ayuda a definir valores corporati-
vos: jcomo es la empresa?, ien qué
cree?, jcuales son sus principios éticos?

Es importante senalar que la empresa
debe poseerlos realmente y creer en ellos.
A su vez, esos valores tienen que ser co-
herentes y alineados con la empresa v,
ademas, el publico interno también debe
creer en ellos. La gestion de la comuni-
cacion tiene que propiciar, asimismo, que
esos valores lleguen a sus publicos ex-
ternos. Para Paul Capriotti estos tres ele-

mentos componen la filosofia corporativa.

Marca

La marca es un signo distintivo, in-
tangible, cuya principal funcion es la de
diferenciar y hacer unicos a los produc-
tos y/o servicios de una empresa fren-

te al resto de competidores. La marca

es, por asi decir, lo que da identidad y
significado a un producto, servicio u or-
ganizacion concreta. En este sentido,
Joan Costa la define de esta manera:

Toda marca se define en primer lugar
por aquello que la hace registrable en pro-
piedad: la exclusividad del nombre (la mar-
ca verbal) y de su representacion visual (la
marca grafica). Pero su valor fundamental
en términos de eficiencia no esta en aque-
llo que es registrable, sino justo en aquello
que no lo es, y que ni siquiera esta presen-
te en la materialidad de la marca. Pero si
esta profundamente ligada a ella: la ima-
gen de marca. Se trata de una imagen
mental que vive y respira en el imaginario
colectivo. Y de la cual, la marca registrada
no es sino su referente fisico permanente.

La cuestion mas importante de la mar-
ca es la imagen que logra despertar e
instalar en la mente del publico, la es-
trategia de comunicacion y de posi-
cionamiento, los valores que represen-
ta para la sociedad y su universalidad.
Y el nombre tiene mucho que ver en la
construccion y circulacion de la marca.

Todas las marcas luchan por conse-
guir estabilizar el recuerdo en la me-
moria preferencial de un mercado, y
si es posible, a largo plazo. Y evitar la
destruccion del recuerdo por el olvi-
do (que es otra funcién de la memo-
ria ligada al recuerdo selectivo). (p. 5)

Sostiene Costa, ademas, que exis-
ten tres fuerzas

grandes genera-

les que entran en juego cuando se
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trata de imponer una marca en la me-
moria de un mercado o de una sociedad:

La notoriedad, para hacer la marca pre-
sente alos sentidos y al recuerdo. Esto im-
plica partir de un buen nombre distintivo
y difundirlo suficientemente en su forma
sonora Yy visible. La notoriedad se funda,
ademas de en la presencia repetida, en la
pregnancia de la marca (término proce-
dente de la psicologia de la percepcion).
La pregnancia esta muy ligada a la dife-
renciacion. Es mucho mas fuerte y persis-
tente que el “impacto”, y ha sido definida
como “la fuerza que posee un estimulo
(sonoro y visual) para impregnar la men-
te del individuo”. Y, finalmente, el tercer
axioma que rige la imposicion de la mar-
ca en un mercado es la empatia entre
consumidor-marca-producto, y la satis-
faccion que la marca/producto procure
al consumidor y al usuario. La nocion de
satisfaccion no es simple: es un entra-
mado de percepciones, asociaciones y
experiencias positivas directamente
con el producto y el servicio. Es la idea
de una calidad generalizada y estable,
que para el mercado se convierte glo-
balmente en un “valor confiable” que lla-
mamos notabilidad (complementario de
notoriedad, que es un concepto estric-
tamente cuantitativo). He aqui de modo
bien claro la nocion de imagen de mar-
ca, que es a su vez el reflejo en la marca
-como en un espejo- de la autoimagen
del consumidor y el usuario. La accidén

sinérgica continuada -y continuamente

renovada- entre “diferenciaciéon/preg-
nancia/notoriedad/satisfaccion/presen-
ciamental”, esfuncionde untrabajodere-
impregnacion de la mente, el cual llega asi
a constituir (siempre que todos estos tér-
minos sean valorados por el consumidory
usuario) una fidelizacién a la marca-pro-
ducto o a la marca-servicio. (p. 10-11)

Nos gustaria aclarar cuéles son las fun-
ciones que cumple la marca para termi-
nar de referir la importancia de este acti-
vo fundamental para cualquier empresa:

En primer término la marca ocupa-
ra espacio en la mente de los publicos,
ademas facilitara la diferenciacion con
los productos/servicios de la compe-
tencia, disminuird la incidencia de fac-
tores situacionales, ayuda a vender
mejor, atraer mejores inversores y traba-

jadores mas calificados. (Capriotti, 2013)

Posicionamiento

Elconceptodeposicionamientoconcep-
tosurgeenladécadadel 70 conlosautores
Al Ries y Jack Trout y se refiere al conjunto
de actividades instrumentadas con el pro-
posito de conseguir una posicion valiosa
de una marca, una empresa, una organiza-
cion, un pais en la mente de los publicos.

Capriotti (2009) sostiene que este
concepto se define desde dos perspecti-
vas diferentes: aquellos autores (kotler,
1999, 345) que sostienen que es una es-
trategia para decidir lo que una empre-

sa 0 una marca quiere que su publico le
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conceda, es decir que ocupe un lugar es-
pecial en la mente del consumidor. Para
este enfoque, el posicionamiento esta
referido a estrategias orientadas a crear
y mantener en la mente de los clientes
un determinado concepto de producto
0 servicio de una empresa con respec-
to a la competencia. En este sentido,
se entiende que la empresa interviene
en la mente de los publicos asumien-
do un rol activo y el cliente un rol pasivo.

Otro grupos de autores, definen al
posicionamiento como un construc-
to mental que depende de los con-
sumidores, es decir esta basado en
la percepcion de los clientes y por lo
tanto sélo esta parcialmente bajo el
control de la empresa. En este enfo-
qgue el cliente tiene un rol mas activo.

Nosotros creemos que el posicio-
namiento es en realidad una articula-
cion de las dos perspectivas, la em-
presa que posiciona una marca en
la mente de los publicos y el publico
que la construye en su mente a par-

tir de sus propios marcos de referencia.

La planificacion

Ahora bien, tenemos que sehnalar que
la mirada desde la cual llevamos adelan-
te este trabajo se vincula con la concep-
cion de la gestion y la planificacion de
la comunicacion en las organizaciones
desde una perspectiva estratégica e in-

tegral y en clave de creacién de valor.

Si bien la importancia de la comuni-
cacion en las organizaciones ha toman-
do mayor relevancia en los ultimos anos,
todavia hay empresas -y sobre todo py-
mes- que no pueden asociar la comuni-
cacion con una gestion de la misma en
forma profesional, planificada e integral.
Tampoco pueden asociar la gestion de la
comunicacion con la creacion de valor.

Entendemos que la comunicacion
en las empresas no puede hacerse en
forma improvisada, impregnada de in-
mediatez o en situaciones de crisis. La
gestion comunicacional debe formar
parte de un proyecto enmarcado en un
tiempo determinado, estratégicamente
coordinado con el resto de las comu-
nicaciones y acciones de la institucion.
En este sentido entendemos estrategia
como una serie sistematica y planifi-
cada de acciones que combinan méto-
dos, técnicas y herramientas asi como
recursos materiales y financieros para
lograr cambios concretos, con la in-
formacion obtenida en el diagndstico.

Asimismo, asumimos que la comu-
nicacion también debe ser integral,
toda

la em-

es decir debe tener en cuenta
la actividad comunicativa de
presa y orientarla hacia el logro de
los objetivos finales de la compania.

En este sentido, Daniel Scheinso-
hn (1997) sostiene que la comunicacion
debe lograr que la empresa, cotidia-
namente, represente algo mas valioso

para todos y cada uno de sus publicos.
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El plan de comunicacion
estratégico e integral

Planificar la comunicacion en una or-
ganizacion significa que esta desarro-
llada de acuerdo a criterios profesio-
nales y al planeamiento estratégico e
integral en materia comunicacional.

El plan de comunicacion es un docu-
mento escrito que, ante todo, debe acom-
panar el plan estratégico de la empresay
qgue significa una intervencién con el ob-
jetivo de transformar aquellos aspectos
comunicacionales probleméaticos de cual-
guierorganizacion.Intervenirdesdelaco-
municacion para transformar y mejorar.

El plan de comunicacién indica
cuando, como y de qué manera la em-
presa se relaciona con sus publicos
y clientes. Asimismo implementa li-
neas de accion destinadas a transmitir
los mensajes corporativos adecuados
a sus clientes o segmentos de clien-
tes y a mejorar la imagen de marca.
Integran el plan de comunicacion:

El diagnostico
Analisis del/los publico/s
Mensajes corporativo
Los objetivo/s general/es
Los objetivos especificos
Acciones
Gestion de las acciones
Calendario
Presupuesto
En este punto queremos aclarar que

el plan de comunicacion no representa

una sucesion lineal de acciones sino que
se va ajustando en el marco de su rea-
lizacion, y que, una vez llegado al pro-
ceso de evaluacion, esta deviene en el

primer paso para recomenzar el plan.

Sobre la tecnologia

Creemos que es necesario explicitar
cual es nuestra perspectiva sobre las tec-
nologias dado que, como sefalamos con
anterioridad, DevP es un emprendimiento
basado en el desarrollo tecnolégico. Cabe
sefalar que cuando hablamos sobre tec-
nologias hay una pretension, casi instinti-
va, a posicionarnos rapidamente a favor o
en contra, como si pudiéramos entender a
lavida misma entérminos de buenoy malo.
Por momentos creemos que las fronteras
son claras, son definitivas y que cada uno
de los lados se mantiene puro e intacto.

Sostenemos que las tecnologias no son
ni buenas ni malas, no son meras herra-
mientas, instrumentos, maquinas o apara-
tos, no son un canal ni un puente. Por el
contrario, las tecnologias son cosas socia-
les, resultado de un contexto histérico, so-
cial, cultural y politico que las hace posible.

Son productoras de sentidos sociales
gue no surgen de la nada, sino que son
construidas por los sujetos. En este pun-
to podemos pensar que hay una especie
de ida y vuelta, o de doble articulacion
en términos de Martin Barbero (2009):
“los sujetos producen a las tecnologias

y estas tecnologias transforman a esos



sujetos. Si, los transforman en sus re-
presentaciones y sus practicas sociales,
en sus modos de ser, estar y pensar el
mundo. Estas transformaciones no son
uniformes, ni homogéneas y mucho me-
nos universales. Como sujetos vamos a
usar y a apropiarnos de esas tecnologias
desde nuestros contextos, segun nues-
tros marcos sociales, culturales, nuestras
trayectorias individuales y colectivas”

Reflexionar sobre las tecnologias impli-
ca asumir que, mas alla de que estemos
a favor o en contra, las tecnologias estan
llegando para quedarse. Desde esta afir-
macién podemos comenzar a preguntar-
nos qué implica que estén, cédmo y don-
de estan, como nos relacionamos con
ellas, qué transformaciones posibilitan.

Raymond Williams (1992) propone pen-
sar a las tecnologias como instituciones
sociales, como transformadoras de las re-
laciones de poder entre las instituciones a
partir de pensarlas constituyendo relacio-
nes de comunicacion: “(..) las comunica-
ciones son siempre una forma de relacion
social, y los sistemas de comunicaciones
deben considerarse siempre instituciones
sociales. Es necesario, por consiguien-
te, pensar, tanto en términos generales
como de forma precisa, en las verdaderas
relaciones entre las tecnologias de la co-
municacion y las instituciones sociales.”

Por esto las tecnologias no pueden ser
pensadas, como meros aparatos o ins-
trumentos, sino atravesadas por dispu-
tas de poder, sus légicas de uso, los con-

textos que las enmarcan y los sentidos
que a partir de ellas y con ellas se cons-
truyen. Cuando pensamos en el “uso”
que se hace de un medio, de la tecnolo-
gia, lo entendemos como una construc-
cion cultural, atravesado por el momen-
to histérico social y por las diferentes

apropiaciones que de ellos se hacen.



Marco metodologico
El diagnostico

Segun Brandstadter (2011) el diagnés-
tico organizacional es un instrumento que
orienta la practica del planificador comu-
nicacional para comprender aquello que
acontece en una organizacion. En este
sentido, es importante tener un mapa co-
rrecto de la situacion para poder plani-
ficar la comunicacién de manera eficaz.

La actividad diagndstica, en lo que
a la organizacion se refiere, ya consti-
tuye de por si una intervencion sobre
la misma y es util para evaluar las po-
sibilidades operativas que se pueden
proponer, la factibilidad de aplicarlas y
las resistencias que puedan provocar.

En términos generales, cuando
se realiza un diagnostico, se identi-
y/o
cuyo funcionamiento o resultado dis-

fican elementos circunstancias

tan de lo deseable. Una vez identifi-

cados los problemas el diagnéstico
avanza hacia la posibilidad de propor-
cionar sentido y respuesta a aquello que
no esta funcionando adecuadamente.
El diagndstico posibilita:

1-Mejorar la performance de una organi-
zacion

2-Optimizar los recursos de que dispone y
Su uso

3-Intervenir directamente sobre la pro-
blematica

4-Historizar el modo en que se han venido

desarrollando las acciones (en este

sentido diagnosticar  es recons-

truir el pasado desde el presente).

El diagnéstico como instrumen-

to posibilita detectar qué aspec-
tos necesitan ponerse a punto para
cumplimentar los objetivos de la orga-
nizacion o cuales son necesarios in-
corporar para alcanzarlos, detallando,

ademas, los pasos a seguir para ello.

Para realizar el diagnésti-
co de la empresa utilizamos las si-
guientes herramientas de analisis:

-El modelo de las 5 fuerzas de Porter
-Analisis FODA

-El modelo Canvas

-Andlisis de la practicas comunicaciona-
les en la empresa

-Entrevistas en profundidad

El entorno competitivo: Portery el
modelo de las cinco fuerzas

El modelo de las cinco fuerzas de Porter
fue disefado porMichael Porter, economis-
ta y profesor de Harvard Business School.
Segun este autor, sélo existen tres estrate-
gias genéricas para la ventaja competitiva:
Liderazgo de costes: producir un bien
o brindar un servicio mas barato que los
competidores. Los clientes eligen a la
empresa por el precio mas conveniente.
Diferenciacion: producir un bien o
brindar un servicio diferente, especial.
Los clientes sienten que estan adqui-

riendo algo unico y por lo tanto estan



dispuestos a pagar un mayor valor.
La estrategia de enfoque, la empresa
domina un nicho o segmento del mercado
al que a la competencia le cuesta entrar.
Ahora bien, sostiene Porter, para que
una empresa pueda decidir qué estrate-
gia adoptar necesita considerar en qué
tipo de mercado se encuentra su em-
prendimiento. Para decidir si un mer-
cado es atractivo o no deberan ana-
lizarlo segun las siguientes fuerzas:
Rivalidad entre los competidores

Cuanto mas intensa sea la com-
petencia, mayor es la presion en los
precios y en los margenes para to-

dos. La competencia aumenta si:
-Compiten gran numero de empresas, es-
pecialmentesisontodasdetamanosimilar.
del

obliga a las empresas a luchar por la

-EI lento crecimiento mercado
cuota de mercado ( en mercados que
crecen rapido, los ingresos se elevan
incluso cuando la cuota es estable).
-Hay poca diferenciacién entre los pro-
ductores rivales y la competencia se cen-
tra en el precio.

-Lasbarrerasde salidason mayores porque

el equipamiento es especializado y caro.

El poder de negociacion de
los proveedores

Los suministros abarcan todas las inver-

siones necesarias para producir e incluye

mano de obra, materias primas y compo-
nentes. Los proveedores fuertes eleva-
rdn sus precios para quedarse con algo
de las ganancias del productor. El poder
de negociacion del proveedor es mayor si:
-El mercado esta dominado por po-
cos proveedores con mucho poder.
-No hay sustitutos para la inversion.
-La clientela de la empresa esta fragmen-
tada y es débil.
-Existe unaamenazade consolidacién (ha-
cia la integracién) entre los proveedores,
lo que conducira a precios mas elevados.
Cabe senalar que situaciones contrarias
a las descritas con anterioridad pondria a
los proveedores en una posicion mas débil.

El poder de negociacion de los
clientes

Los clientes con un poder de negocia-
cion fuerte pueden obligar a bajar precios
y margenes. El poder de negociacion de
los clientes es probable que sea mayor si:
-Haypocoscompradoresconmuchopoder.
-Tienen pocos proveedores Yy son
pequenos.

-Los proveedores tienen costes fijos altos.
-El producto puede ser reemplazado por

sustitutos.

La amenaza de entrada nuevos
competidores

Cualquier mercado rentable atraera a

nuevos participantes que lo haran menos
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rentable, a menos que existan barre-
ras de entrada. Cuanto mas facil es en-
trar a un mercado, mas competitivo sera.
Los nuevos competidores pueden desani-
marse si:

-Las

patentes y la propiedad in-

telectual restringen el acceso
dic-

sustancia-

-Las economias de escala

tan volumenes minimos
les para que la empresa sea rentable.
-Si  hay que realizar
y/o

-Los competidores existentes tienen

una gran in-

version costes fijos.
ventajas de coste gracias a sus curvas
de experiencia o reputacion de marca.
-Los

recursos importantes, in-

cluyendo el personal, escasean.

-Los competidores existentes con-

trolan el acceso a las materias pri-

mas o a los canales de distribucion.
-Existen barreras creadas por los go-
bierno como en monopolios de servicios
publicos o television por cable, o res-
tricciones a los incrementos de precios.
-Cambiar de

proveedor supone un

costo elevado para los clientes.
Es importante destacar que, la tecnologia
asequible,lasmarcas débiles, lafacilidadde
acceder a los canales de distribucién y las
bajas economias de escala atraen a los re-

ciénllegadoseintensificanlacompetencia.

Productos sustitutos

Los sustitutos son productos de otras

industrias y su disponibilidad limita la

capacidad de una empresa de elevar
los precios. Por ejemplo, las empresas
que fabrican latas metalicas para be-
bidas estan condicionados por la dis-
ponibilidad de envases de plastico. Los
factores que pueden elevar o redu-
cir la amenaza de los sustitutos son:
-El rendimiento del precio relativo de los
sustitutos.

-La lealtad de marca.

-El coste por cambio de proveedor.

Amenaza de
nuevos
competidores

Poder de
negociacion

Poder de
negociacion
de los
clientes

Rivalidad entre
los competidores

de los existentes

proveedores

Amenaza de
productos
sustitutos

Modelo de las cinco fuerzas de Porter

La matriz FODA

El analisis o matriz FODA fue creada por
Albert.S Humphrey en la Universidad de
Stanford (EEUU) en los afnos sesenta vy si-
gue estando plenamente vigente. Es una
herramienta clave para hacer un analisis
pormenorizado de la situacién actual de
una organizacion basado en sus Debili-
dades, Fortalezas (variables de origen in-

terno) y en las Oportunidades y Amenazas



(variables de caracter externo, del entorno)

Es también wuna metodologia de
trabajo que facilita la toma de deci-
siones y cada una de las siglas re-
presenta a cada uno de los cuatro atri-
butos o variables que se estudian.

La forma visual es una matriz de cua-
tro cuadrantes en los que se listan las

principales Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas de la empresa.

El modelo Canvas

Es un lienzo o plantilla de gestion es-
tratégica para el desarrollo de nuevos
modelos de negocio o documentar los
ya existentes. Fue creado por Alexan-
der Osterwalder e lves Pigneur auto-
res del libro “Generaciéon de negocios”.
Esta plantilla tiene 9 items:

Aliados
clave

Recursos
clave

Factura
de costes

Propuesta
de valor

1-Propuesta de valor: este item co-

rresponde al problema o necesidad
que resuelve el producto o el servicio
que ofrece una empresa y como se di-
ferencia de la competencia, por ejem-
plo: precio, disefo, autoridad de marca,
calidad, personalizacion, accesibilidad,
usabilidad de alto rendimiento y otros.
2-Clientes y/o segmento de clientes: en
este punto se analiza quiénes y como son
los clientes de la empresa y a qué seg-
mento del mercado pertenecen, a saber:
edad, género, nivel social, ubicacion geo-
grafica, clima, decision de compra, gus-
tos, preferencias, estilo de vida, cultu-
ra, uso del tiempo libre, personalidad, etc.
3-Canales: en esta seccidn la pregunta es
como llegan los productos hasta los clien-
tes y puede ser a través de un local pro-

pio, web de ventas, distribuidores, y otros.

Relacion con
clientes

Segmento
de clientes

Modelo Canvas



Tienen varias funciones como la de

sensibilizar a los clientes, favore-

cer la evaluacion de la propues-

ta de valor y permitir la compra.

4-Relaciébn con los clientes: aqui se

describen cudles son las estrate-
gias para atraer y aumentar la can-
tidad de

5-Fuentes de ingresos: en este seg-

clientes y fidelizarlos.

mento se describe el origen del bene-
ficio econédmico de la empresa, basica-
mente venta de productos y servicios.
6-Recursos clave son los recursos indis-
pensable para el negocio: financieros, re-
cursos humanos, fisicos, patentes, sumi-
nistro de materias primas, proveedores
7-Actividades clave: son las actividades
que sellevan adelante para que la propues-
ta de valor funcione, tales como desarrollar
una marca, tener proveedores de calidad
o precio, ampliar la cantidad de emplea-
dos, desarrollar productos personalizados.
8-Socios claves: son aquellas personas,
empresas e instituciones que tienen rela-
ciéndirectaconlasactividadesdelnegocio,
por ejemplo proveedores y distribuidores.
9-Estructura de costes: es lo que gasta la
empresa para producir o brindar un servi-
cio. Los costos pueden ser fijos o variables.

También utilizamos entrevistas fo-

calizadas como método para reca-
bar mas informaciéon sobre la em-
presa. Como sostiene Ruiz (2006):

En un sentido amplio, la entrevista puede
ser definida como una conversacion verbal

-0 forma de comunicacion primaria- que

es sostenida entre dos o mas personas-
entrevistadory entrevistado- para un pro-
positoexpreso:laobtenciondeinformacion
sobre un objetivo definido. No obstante, a
diferencia de la conversacion meramente
banal, la entrevista se construye a partir
del derecho a la pregunta lo que determina
que las relaciones entre los interlocutores
no resulten en ningun punto simétricas. Si
bienelentrevistado se constituye en sujeto
activo de la comunicacion -al ser la fuente
principal de informacion-, es el entrevis-
tador el sujeto promotor que controla este
proceso debido a que conoce los objeti-
vos y fines que persigue con la entrevista.
Puede afirmarse, entonces, que laentrevis-
ta como técnica de investigacion se basay
se organiza en el habito conversacional y
esta conversacion, en tanto proceso de in-
tercambio informativo, constituye una for-
ma de acceso al conocimiento que se ca-
racteriza, centralmente, porladialogicidad.

La entrevista focalizada

Asimismo, sobre la entrevista foca-
lizada, que es la que llevamos a cabo,
es importante senalar que cada suje-
to entrevistado es fundamental porque
tiene participacion en el problema, si-
tuacion o experiencia que motivo la pro-
ducciéon. Entonces, en este tipo de en-
trevistas el tema o foco de interés se
encuentra predeterminado. Nosotros ele-
gimos entrevistar a Mauro, Gastén y Javier

porque sonintegrantesclaves de DevP. Las



preguntas estuvieron orientadas a sos-
tener una conversacién que nos hiciera
posible acceder al conocimiento de los di-
versos aspectos que caracterizan a la em-
presa, el pensamiento de los emprendedo-
res, su vision de la empresa y también de
la situacion en materia de comunicacion.

Finalmente realizamos un analisis
de la comunicacién organizacional

de la empresa.



Alcances y limitaciones

Durante todo el proceso de produccion
del TIF, si bien teniamos muy claro cual
era nuestro objetivo para con la empre-
sa, surgieron idas y venidas en cuanto a
lo que nosotros queriamos abordar y los
requerimientos de los duefnos de DevP.

Este trabajo nos demandé un tiempo
mayor al que teniamos previsto y en ese
tiempo Devp se fue consolidando y ma-
durando. Cuando hicimos los primeros
contactos para llevar adelante la planifi-
cacion, observamos que tenian muchas
dificultades en la organizacion interna,
en la comunicacion entre los integran-
tes. Sin embargo, cuando retomamos la
tarea, después de un tiempo, vimos que
estaban mejor organizados internamen-
te y que habian armado un organigrama.

Por otra parte, el requerimiento espe-
cifico del emprendimiento era que ges-
tionemos la comunicacidon para atraer
nuevos clientes. No se puede atraer
nuevos clientes sin una identidad soéli-
da que impulse una imagen positiva de
la empresa, por ese motivo este trabajo
tuvo como estrategia principal el for-
identidad de DevP.
Pudimos alcanzar los objetivos que nos

talecimiento de la

propusimos trabajar y quedaron pendien-
tes otros ala espera de una posible contra-
tacion.Lawebfuerealizada en un prototipo
interactivo, para poder modificarla segun
las necesidades de DevP antes de progra-
marla. La aplicacion de la identidad al mail

corporativo y a las redes sociales y la ges-
tién de redes y sus contenidos quedaron,

esperamos, para cuando nos contraten.



Consideraciones finales

Lo mas importante para destacar es el
aprendizaje que hicimos como grupo es-
tudio y de trabajo. También la experiencia
que adquirimos articulando con otra disci-
plina como el disefo grafico, en este sen-
tido, poner a dialogar nuestros campos de
conocimiento y nuestras practicas profe-
sionales fue un todo un desafio. Pero sa-
lid muy bien. Decimos que el TIF fue un
largo proceso de grandes conversaciones
-un poco en homenaje a Fernando Flo-
res y Paul Capriotti-, conversamos entre
nosotros, con los duenos de DevP, con la
directora, con los disefadores, con nues-
tra familias, con nuestros amigos, con no-
sotros mismos, con nuestras almohadas,
con nuestras sombras, con nuestras du-

das y ansiedades...sin embargo llegamos.
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Anexo

Entrevistas a socios fundadores
de DevP

Entrevista Mauro Figari - Socio fundador
de DevP

Entrevistador 1: Primero, para que que-
de constancia y no nos olvidemos no-
sotros, que no esta puesto aca, pero
habria que preguntarlo, es una bre-
ve presentacion sos?

tuya. ¢Quién

(¢ A qué te dedicas?, ;Qué hacés?
Mauro: Dale, me encanté. Mauro Figari, soy
Licenciado en Sistemas, me recibi hace un
ano aproximadamente, arrancamos con
este proyecto casi dos anos, ponele un
ano y medio como para no inflarlo tanto,
un poquito mas. Arrancamos siendo dos
en un primer momento, con proyectos he-
chos propios, con la posibilidad de generar
una ganancia, un sostén econémico, y po-
der construir desde ahi. Ponele que haya
sido hace cuatro o cinco anos, el primer
producto que hicimos fue Nereus, que es
un sistema para seguimiento de maéviles. A
partir de ese proyecto presentamos aca en
el LINTI para una posible venta en ciuda-
des inteligentes. En el medio de que si, que
va a servir, se agrega, se hace todo un ca-
talogo, se hace un video editable de eso, se
comprometen a venderlo, estan super in-
teresados, tienen mucho contactos, habia
posibilidades de algun cierto tipo de expec-
tativa de que eso iba a generar una venta

y poder ser el primer producto para poder

construir desde ahi. A medida que pasa el
tiempo nos empezamos a acomodar entre
los dos, porque arranqué con Gaston, que
después hablaran con él de su experiencia.
Entrevistador 2: Gaston es el chico que
no pudo venir.

Mauro: Exacto. El se mueve méas en el
ambito politico y bueno, él desde su ca-
pacidad tenia una buena veta que era
explotar la parte de vendedor y yo la par-
te productiva. Empezamos asi. Ante eso
empieza a surgir la necesidad ante un
cliente que queria otra cosa, no pudo en-
cajar un producto que teniamos, pero se
necesitaba esta otra cosa. En medio de
todo esto, de que se necesitaba, ya se
venia con otros equipos, con otra gen-
te que ya no esta encarando proyectos.
Eso estaba medio en el aire, medio des-
organizado.. habia un antecedente ahi
que empezaron a trabajar Milton y Javier
en un proyecto de Bellas Artes con Nico-
Ias, eran los tres. Nicolas supuestamen-
te iba llevando los equipos, lo que era la
parte productiva de este momento. Hubo
varios inconvenientes con ese proyecto
y con otro proyecto posterior, que fue la
segunda, la de la Facultad de Ingenieria.
Hicimos un sistema de relevamientos fe-
rroviarios reutilizando el sistema Nereus,
refactorizando, cambiandolo a formula-
rios online que subian a internet. Tenia
una produccion web y una produccion
de moviles, esas dos cosas las tenia que
hacer yo en quince dias. Ese fue el primer
paso que dimos, que era algo imposible.



Entrevistador 2: Entonces ustedes nacen
con un proyecto...

Mauro: Si, con ese proyecto y este otro,
esos dos.

Entrevistador 2: ..con un proyecto que
buscaronmeterdentrodeesteambito, bus-
car financiamiento, creciendo desde aca..
Mauro: Exacto.
Entrevistador: .y después empe-
zaron a salir otras patas de deman-
das de privados que decian “che, ne-
cesito tal cosa”, o “necesito tal otra"
Mauro: Exacto, a partir de la necesidad
y a partir de lo que teniamos y del equipo
que estabamos ibamos tratando de dar
sustento, tratando de crecer desde ahi.
Entonces esos dos proyectos empeza-
ron a crecer en paralelo, uno estaba me-
dio sin cabeza, desarrollado medio a los
tumbos, complicado, después consultale
a ellos su experiencia en eso, porque yo
en este proyecto no estuve, estuve en
el otro. Y el otro proyecto arrancé mal,
en malos términos, se pensé una cosa
gue no era, se pensod que era todo pedir
caramelos, y no era. Eso lo pudimos re-
solver con el cliente, pudimos resolver
un buen producto, los clientes estaban
contentos, asi que fue un primer paso.
De ahi empezamos a incorporar a otros
dos chicos, que ya no estan, y armamos
otro producto en base a otra necesidad,
las revistas digitales, una revista web di-
namica. En el ambito informatico es como
lo mas clasico, lo mas basico, hacer web,

si hacés web es paginas dindmicas, es

algo de muchos anos y que siempre se
necesitd. Hoy en dia también se necesita.
Entrevistador 2: ;Cémo se llama el pro-
yecto de esta revista?

Mauro: Eso termina con el tiempo ha-
ciéndose el producto, la imagen de boxes.
Hoy seria boxes, en ese momento era una
revista digital sin nombre, sin logo, sin
imagen, era una necesidad a partir de un
cliente. De ahi empezamos a aprender que
de las cosas que se hacian necesidad se
podia hacer un enlatado, se podia generar
una mayor produccion y a menor costo,
teniamos una calidad buena, mas posibi-
lidad de vender, mas cartas, porque decia-
mos “esto ya esta hecho, fijate que esta
aca”, te podemos ofrecer algo mejor a vos,
a menor costo. Entonces empez6 a ser
una forma y una metodologia de trabajo, a
partir de la necesidad hacer un producto
si es posible, si vemos que se puede re-
vender agarrarlo —en realidad recién aho-
ra estamos llegando a ese punto de decir
qué si, que no. Estamos entrando en ese
ambito, pero todavia se esta gestando, no
estamos en ese punto, estamos entrando
en ese punto de comodidad, después de
todo este tiempo de produccion y de re-
marla en dulce de leche basicamente, por-
que el primer ano productivo fue muy difi-
cil, llegdbamos siempre de un mes al otro,
teniamos que estar como locos, todo el
tiempo haciendo analisis de requerimien-
to, discutiendo con el cliente, hablando
con el cliente con los problemas, los otros

clientes del mes pasado, del anterior, el



anterior y asi, y estabamos pensando en
el mes siguiente para pagar los sueldos.
Entrevistador2:Sefueronformandocomo
alostumbos,digamos.Caiaalgo,searmaba...
Mauro: Si, y siempre era abocado o siem-
pre lo teniamos en el mismo producto, en
algo que nos daba tranquilidad porque ya
se habia hecho, vas en ese enlatado, en-
tonces le metimos un afno a un proyecto,
le dedicamos a ese proyecto y a dos per-
sonas. Nucleo duro, gente productiva, lo
encaramos en ese sentido. Gente produc-
tiva, ndcleo duro y teniamos que producir
y llegar a fin de mes para que esas perso-
nas cobren. Asi arrancamos. Si eso funcio-
na y nosotros hacemos andar esa rosca,
podemos incorporarnos nosotros, pero si
eso no lo hacemos andar, no sirve. Enton-
ces tenemos que hacer que esas perso-
nas cobren siempre. Entonces encaramos
para ese lado, a esas personas, entonces
metimos todas las fichas ahi. Nosotros es-
tuvimos mucho tiempo sin cobrar, y en un
ano habré cobrado dos mangos. Ese es el
segundo ano, el primer afno fue en Inge-
nieria, ahi entramos al proyecto produc-
tivo, vimos su capacidad productiva, era
una persona que como seguidora era muy
buena, respondia, era confiable.. Después
en el medio se le dio mas responsabilidad
y ahi empezamos a tener un problema. El
problema que tuvimos con él era comu-
nicacional, interno. El hacia por si mismo,
no comunicaba lo que estaba pasando en
el proyecto, lo resolvia y como que tra-

bajaba inorganicamente. Ese fue un gran

problema porque después teniamos que
salir a apagar el fuego con otros proyec-
tos, porque él se atrasaba, no comunica-
ba por decisiones propias funcionalidades
que habia de mas, habia problemas de
negociacién, porque no sabia negociar...
Pero en ese momento nosotros estaba-
mos sosteniendo eso con nuestros traba-
jos, para poder cobrar desde otro lugar, yo
trabajo desde la Facultad de Psicologia,
haciendo sistemas informaticos alla. Hago
todo, desde analisis de requerimiento, al
desarrollo del proyecto, mantenimiento...
Entrevistador 2: Claro, con eso pagan las
cuentas.

Mauro: Exacto, con eso me mantengo yo
y puedo mantener ese nivel de produccion
adentro. Eso lo vengo haciendo hasta el
dia de la fecha, desde alla sostengo aca.
Lo mismo Gastdn, desde alla sostiene aca.
Entonces desde ahi siempre invirtiendo
aca, invirtiendo tiempo, esfuerzo, estrés,
porque es muy dificil cuando hay proble-
mas internos... Después justamente este
chico tuvo problemas de salud, enton-
ces otro se fue a laburar a Buenos Aires,
entonces estuvimos invirtiendo duran-
te un ano mucho de nuestro tiempo para
dos personas que no estan. Y que encima
esa persona tiene que estar producien-
do un producto que era al que nosotros
le estdbamos metiendo todas las fichas.
Entrevistador 1: En ese sentido qué se-
ria para vos DevP, ;como lo definirias?
¢Es un emprendimiento, un empren-
dimiento tecnoldgico,

una empresa?



Mauro: Yo diria que no surge desde
ahi, surge desde antes, porque noso-
tros por lo menos cuando empezamos
a juntarnos con esto, a empezar a armar
y hacer produccion, tenemos lo ideo-
l6gico. Lo ideoldgico es lo que nos une.
Entrevistador: ;Teniamos con quién?
Mauro: Teniamos con Gaston en un pri-
mer momento, arrancamos desde ahi,
desde lo ideoldgico. Y como podemos ha-
cer para que los objetivos que.. Tenemos
varios objetivos o razones de vida. Una de
nuestras razones es ésta, producir, gene-
rar software, tecnologia, que sea susten-
table y podamos ganar dinero con esto.
Sentimos que somos buenos en esto y
nos gusta. Y es necesario. Entonces todo
converge a eso, en ambos. Pero ademas
teniamos algo afuera que queriamos sos-
tener y que teniamos que lograr, que era
como nuestra mision, lo politico. Desde
distintos aspectos, por ahi lo mio era mas
territorial, recursos para la organizacién,
sostener la organizacion... Y desde el pun-
to de vista de él también, él tenia una ca-
rrera politica en el medio o apunta a eso.
Entrevistador 2: ;Y esta vision politica
bajada al trabajo en qué consistia? En un
trabajo autogestionado, en una organiza-
cion cooperativista, como se podria ver?
Mauro: Todas esas visiones que tuvimos
en conjunto, él las empezo a trabajar con
estos chicos. Y probaron estas cosas,
probaron la cooperativa y no funciong,
quisieron trabajarlo medio asi comunita-

riamente y no funciond, se dieron cuenta

que no era el camino. Yo arranqué de cero
como, “no, mira, acad hay responsables,
hay directivas, tiene que haber lineas para
tener un norte especifico y después si ir
incorporando y generando inclusién en el
otro”. Pero a partir de ahi, de una cohe-
rencia desde la direccion, tiene que ha-
ber una buena direccion. No lo podemos
llevar de otra manera, tiene que existir.
Entonces bajo ese aspecto y bajo lo ideo-
I6gico. Después mientras que vas traba-
jando, te vas sosteniendo y vas invirtien-
do tanto tiempo también lo vas pensando,
te vas repensando en ese rol. Y ahi em-
pecé a decir “jcual es nuestra identidad,
cual es la identidad de DevP para el res-
to?” No es que surge desde el vamos, sino
que en ese proceso le empezamos a dar
identidad con esas raices ideoldgicas. Y
entonces dijimos “listo, hay que recam-
biar este sistema que esta enfermo, este
sistema que explotador”, ese es nuestro
objetivo. Cambiar este sistema explota-
dor, transparentarlo, cambiar esto, que se
esta necesitando, tampoco es algo nuevo,
hoy el sistema lo necesita, necesita cam-
biar, lo dicen en todos lados, jefes por li-
deres, el sentido inclusivo, el no explotar,
la gente feliz... Después empezamos a ver
que habia otras empresas que usaban
eso para pagarles menos, porque al final
termina siendo lo primordial el cobro, la
cantidad de horas que le dedican a eso.
Entrevistador 2: La maquillan un poco y..
Mauro: La maquillan un poco y pueden ex-

plotar a la gente en ese sentido, pagarles



menos y explotarlos mas. Y eso esta lo
ideolégico en el medio. Decir bueno, “que-
remos una empresa peronista”. Entonces
decir bueno, es una empresa peronis-
ta porque tiene directrices, pero ademas
gue no quiere explotar a la gente, quiere
darles lugar de crecimiento, que puedan
sentirse representados a si mismos, decir-
se “bueno, voy para algun lado con esto,
tengo una razon de vida aca adentro”. Y
también la puedo sostener las que estén
afuera desde aca, porque se fomenta eso.
Entrevistador 1: Y esto que decis vie-
ne a raiz de lo que vos decias recién, que
hay claros roles en la organizacion, ¢no?
Mauro: Exacto.

Entrevistador 1: Por ejemplo, corregi-
me si no lo entiendo bien, pero yo siem-
pre digo que vos sos el que esta en el
dia a dia, el que ejecuta, el ejecutor, y
Gaston por ahi es el que pone un nor-
te y que los dos se complementan en
ese sentido, por eso hablamos de roles.
Mauro: Si, él esta cumpliendo la parte de
venta, de marketing, de acceso al recur-
S0, a la necesidad. Y nosotros —todos no-
sotros, los que estamos aca— estamos
cumpliendo la pata productiva, cada cual
con diferentes responsabilidades. Yo es-
taria gestionando los proyectos por de-
cirlo asi, y los que estamos en ese obje-
tivo, mas a nivel de gestién de proyectos
estamos generando liderazgos para que
haya gestiones particulares en cada pro-
yecto. Que cada lider tenga una gestion

particular en su proyecto. Eso no es algo

nuevo, por ejemplo yo he trabajado en el el
Ministerio de Economia, ya era algo que se
implementa alla, al igual que las metodolo-
gias agiles. Nosotros implementamos me-
todologias agiles porque es una herramien-
ta comunicacional, organizacional, y que
también la estamos implementando aca.
Entrevistador 2: Entonces vos estarias
como referente de la parte de produccion.
Mauro: Si.

Entrevistador 2: Después cada proyec-
to que surge tiene una especie lider de
proyecto.

Mauro: Ese es el objetivo actual, estamos
en esa formacion.

2: Claro,
para poder retirarte un poco también.

Entrevistador bien. Como
Mauro: Y para poder seguir creciendo.
Entrevistador 2: Y que las otras personas
también puedan crecer.

Mauro: Y que puedan crecer. Siempre todos
queremos crecer y siempre hay que darle
expectativa de crecimiento a todos, siem-
pre tienen que tener esa expectativa, porlo
menos de la gente que comparte lo ideol6-
gico, que comparte este nucleo ideolégico
y le da coherencia a la empresa, es como la
columna vertebral. Entonces esa columna
vertebral tiene lo ideoldgico en el medio, es
la base del dia de mafnana. Nosotros tene-
mos el objetivo de incorporar cada vez mas
gente, en un momento incorporar gente
gue no concuerde tanto con lo ideoldgico,
porque la idea es juntarnos para laburar
y hacer software. Tampoco vamos a ser...
Entrevistador 2: Si, obvio. Pero también,



a modo de comentario, es dificil alguien
gue tal vez viene de otro palo, que no en-
tiende lo que es una reunidn o toda esa..
Mauro: Para eso se los va a ir formando,
Nno va a arrancar...

Entrevistador 2: La cuestion militante
gue implica toda la cuestién, no..

Mauro: Exacto. Esa formacion se va a dar,
yO creo que se va a dar.

Entrevistador 2: Si, seguramente.

Mauro: Pero la direccidon no va a estar en
la responsabilidad de esa persona, porque
por ahi no va a ir para el mismo lugar. Y
de ahi vamos creciendo, vamos incorpo-
rando a una mesa chica, que era de dos,
hoy somos tres en esa mesa esta Javier.
Super responsable, cohesivo, tiene meto-
dologias agiles, es estudioso, ayudante..
tiene muchas caracteristicas favorables.
Entrevistador 1: Y de Milton podemos
decir lo mismo.

Mauro: Si, por ahi él esta mas abocado en
desarrollo hace mas tiempo, dedica mas
tiempo aca, estda mas de lleno aca, tiene
otro crecimiento. Milton esta en el medio
de lo organizacional también, porque tam-
bién surge de ahi, nosotros queremos dar
sustento a lo organizacional y sustento a
estudiantes que quieran estudiar y no ser
explotados, que necesiten unas horas de
laburo par zafar el dia a dia. Que en gene-
ral pasa mucho eso, entran a una empre-
sa, ocho horas, no se reciben, se quedan,
se estancan, y ahi esta, ahi llego. Enton-
ces bueno, la idea es darles esa oportuni-
dad para que el estudiante estudie y que

si quiere militar que milite. Entonces bue-
no, banquemos a la organizacién para eso,
banguemos un poco eso. Tiene que ser
productivo, no deja de ser productivo. No
es que solo sea militancia y estudio, tiene

que producir. Esa es la norma, digamos.

Entrevistador 2: Si, un objetivo
interesante, pagar las cuentas con
un laburo en estas condiciones.

Mauro: Exacto. Hoy estamos en eso,

haciendo funcionar eso. Y funcio-

na, hasta ahora viene funcionando.
Entrevistador 1: Y es el objetivo de la em-
presa, digamos.

Mauro: Si, uno de los objetivos de la em-
presa, que el militante pueda estudiar y
pueda trabajar, y que el trabajo no sea tan
extenso como para que le limite lo otro.
Entrevistador 1: ;Y qué otros objetivos
tiene la empresa, Mauro, ahora que ya me
diste el pie en eso?

Entrevistador 2: Y nos respondié como
ocho preguntas [risas].

Entrevistador 1: Si, nos respondio todo,
esta muy bueno.

Entrevistador 2: Si, fluye. ;Algun otro
objetivo principal?

Mauro: Bien. Hacia afuera, hacia el terri-
torio politico. Eso seria seguir incorporan-
do mas gente, que pueda cumplir con este
primer objetivo, que hoy lo estamos lo-
grando, hay indices positivos en ese sen-
tido. Tenemos un companero, Dario, que
es presidente de la agrupacion, que esta
estudiando e hizo una aplicacién que fue

premiada por La Rural, o sea ya tenemos
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un buen antecedente de eso que que-
remos cumplir, lo estamos demostran-
do, entonces es algo bastante motivador.
Entrevistador 2: ; Me explicas el caso?
¢Lo conocieron a Dario en el barrio donde
ustedes militan?

Mauro: No, Dario ya milita, todos los que
estamos acé surgimos de la agrupacion
estudiantil de aca, de la Facultad. Desde
ahi, segun el nivel de estudios, segun la
capacidad del companero, del lugar adon-
de esta.. Cumple con ciertas caracteristi-
cas, se le proponey sile gusta se incluye. Y
bueno, pudimos incluir en ese sentido, se
pudo tener un sueldo, hizo una aplicacion,
asi arranco también Javito. En este senti-
do desde esta nueva organizacion propia,
donde empecé a llevar la parte produc-
tiva, él venia trabajando con la parte de
Bellas Artes y después con un intento de
boxes, quiso incluir antes, hubo un intento
medio fallido de inclusion, por lo menos a
mi entender o a mi analisis fue el proble-
ma particular de este companero, que le
costaba llegar a la gente, le costaba lle-
varse a si mismo, por problemas de salud,
etcétera, en el contexto en el que estaba.
Arrancamos de vuelta con él y ahi arran-
camos bien, mas organizados, llevando
los equipos, el INTA lo fui llevando yo, con
ellos. Estando un poco tranqui, tampoco
es que estaba cuatro horas arriba de ellos
todos los dias, tenian una minima direc-
cién como para llegar al objetivo y después
el lomo lo pusieron ellos, todo el laburo. Y

fue algo super positivo porque llegamos

a algo reconocido por La Rural, recono-
cido por el INTA. Y es una buena aplica-
cion que tiene un aparte web y una mavil.
Entrevistador 2: Si, la vi.

Mauro: Asi que bueno, eso es algo posi-
tivo. Por otro lado Milton también estudia,
milita y tiene una pata productiva con las
revistas digitales. Por suerte en el ultimo
tiempo, viéndola venir, que el disenador se
nos estaba yendo, que estos dos se nos
estaban yendo, ;qué hacemos con boxes?
Por suerte antes dijimos “no, para, aca tie-
ne que haber alguien mas”. Se incorporé
[inaudible 23:06], empez6 a aprender esa
revista digital, toda esa cantidad de codigo
que se habia hecho durante mucho tiem-
poy que hay que aprender para poder mo-
dificarlo, hay que estudiarlo. Entonces ya
empezo a estudiarlo con esa herramienta
en ese proyecto. Después, a raiz de man-
tenimientos a principio de este ano, enero,
diciembre, empezé a modificar sistemas
que ya estaban. Los clientes querian co-
sas nuevas, bueno, vamos a aprovechar
el mantenimiento para seguir aprendien-
do la herramienta, no empezar de cero.
Aprovechemos el mantenimiento, con
modificaciones pequefnas vas aprendien-
do toda la herramienta. Desde el mante-
nimiento hoy ya se estan implementan-
do dos, tres boxes al mismo tiempo. Eso
genera problemas comunicacionales,
gue es un gran problema que iba a traer
hoy, porque como somos dos los que
estamos ahi llevando la parte de la ven-

ta hay un problema porque justamente
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hay dos personas ahi, influyendo en eso,
cuando tendria que ser una persona. Y
si somos dos, tres o cuatro que estamos
metiendo ficha en un proyecto, tiene que
haber una reunion y esa informacién tie-
ne que ser de todos, entonces hay infor-
maciones que no son previas al proyec-
to. Entonces eso nos esta generando hoy
un problema, porque no esta incluido en
la metodologia de campo. Todos los que
somos de la parte de la produccion ya lo
tenemos, pero como él sale de la parte
de venta lo estd empezando a incorporar.
Entrevistador 2: El no estd tanto aca.
Mauro: No esta tanto aca, enton-
ces le cuesta incorporar el dia a dia,
gque para nosotros es mas obvio.
Entrevistador 2: ;El viene también del
palo de la informatica o él esta...?

Mauro: Si, él ha hecho cosas, juegos, ha
producido...

Entrevistador 2: Pero ahora esta hacien-
do mas de lo que nos contabas que es..
Entrevistador 1: Marketing y ventas.
Mauro: Exacto, marketing y ventas. Asi
que bueno, la idea es justamente incor-
porarnos, ir incorporando todo el equi-
po a medida que demuestren la confian-
za, responsabilidad, todos estos factores
que para nosotros son importantes, en
cada capa, porque se empiezan a formar
como niveles, capas de responsabilidad.
En ese primero es esa, esa norma, que
sea cohesivo, que sea responsable y que...
Entrevistador 2: Que se comparta la filo-

sofia.

Mauro: Que se comparta la filosofia y se
pueda confiar en lo personal. Entonces a
medida que va demostrando esas cosas
y le va dedicando tiempo va adquiriendo
mas responsabilidad y va pasando a un
nivel mas, por decirlo asi. La idea es que
haya siempre un nivel mas. Asi que bue-
no, desde ahi es que empezamos a incor-
porar gente, pero el paso previo a eso es
que tengan la capacidad para que eso que
estas incorporando lo puedas sostener
en el tiempo, esa es la otra norma. Si to-
dos los que estamos aca producimos y ya
no damos abasto, ya tenemos un montén
de trabajo ahi podemos sumar, no antes.
Porque no vamos a desestabilizar a los
que ya estan. Tenemos que dar confianza.
mismo

Entrevistador 2: Lo que

cuando dijiste que era productivo.
Mauro: Exacto.

Entrevistador 2: Si queremos mantener
esto en el tiempo, tiene que dar algo, por-
que si no la gente se cansa, se aburre..
Mauro: Exacto, y si no hay otra persona
que esta responsabilizandote, o alguien,
un companero se responsabiliza del tra-
bajo que tendria que hacer otro. Entonces
bueno, eso siempre ir puliéndolo y siempre
tratando de ir tratando de generar estos
espacios, y companeros que se incluyen,
siempresepasadenivelcuandovandemos-
trando eso. Se demuestra con los hechos.
Entrevistador 1: Y para analizar esto que
vos me decis, jcudles serian los puntos
débiles y fuertes... un poco toda la ins-

tancia de lo que es el grupo? Uno detecta
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en qué son fuertes y en qué son débi-
les. Una cuestion que vos senalabas es
la comunicacion, la falta de comunica-
cion. ;Qué otras cosas estan viendo?
Mauro: Desde el punto de vista de la debi-
lidad...

Entrevistador 1: De lo fuerte y lo débil, si.
Mauro: Bien.

Entrevistador 1: En cuanto a la organiza-

cién como un todo.

Mauro: Si vos me hacias esta pregunta
el mes pasado, o hace dos meses, te iba
a decir fundamental el conseguir el acce-
so, cantidad de.. necesidades de merca-
do o demanda de mercado. Tenemos que
encajar unos cuantos proyectos para po-
der sostener a todo el equipo, ese era uno
de los primeros problemas. Hoy esta me-
jorando eso, y al mejorarse justo en este
proceso de tener mucho, empezar de no
tener proyectos a tener un poco, a tener
muchos, decis “bueno, listo ahora tene-
mos muchos”, empieza a tirar el problema
para este lado, lo productivo. Tenemos que
darle respuesta a esa cantidad de produc-
cidén que se necesita. Siempre tratando de
sostener, teniendo el objetivo de “si, esto
lo vamos a hacer mientras que los compa-
neros no estén explotados”. Si llegamos a
satisfacer la demanda, si llegamos a satis-
facer eso con los que estamos, explotando
a los que estamos adentro, no funciona,
porque la idea no era esa. Entonces mien-
tras que se sostenga eso, que cada cual
esté comodo con el tiempo que le dedica

a este espacio, siempre respetando eso

del integrante, respetando si quiere mas,
ver cOmo incorporamos mas responsabili-
dad, si esta bien con lo que tiene, perfecto.
Siempre tratando de respetar eso del otro.
Entrevistador 2: Hoy la cantidad de
trabajo que tienen no es un proble-
ma. Hoy tienen para hacer cosas.
Mauro: Si, ahora incorporamos gente, es-
tamos empezando a ver como incorpora-
mos. Los liderazgos es un problema tam-
bién, porque no se puede hacer lider a una
persona de la noche alamanana, tiene que
ir produciendo, tiene que ir incorporando
formas de trabajar, responsabilidades, for-
mas de pensar las cosas para poder soste-
ner o comunicarse en el grupo, herramien-
tas o técnicas como de liderazgo, que son
importantes, que tienen que seradquiridas
para llevar un grupo, ademas de las capa-
cidades personales, entonces son tantos
los factores que no es que decis “hay un
montdn y ya esta”. Hay que formarlos, en-
contrarlos, que les guste eso que hacen..
Entrevistador 2: Puede ser un gran pro-
gramador pero no saber tratar a la gente.
Mauro: Exacto, sabés tratarla, pero no
sabés llevarla, no sabés cémo hacer para
que cumplan con las responsabilidades
que esas personas tendrian que cumplir.
Entrevistador 2: Tienen

que ma-

nejar los tiempos entre otras cosas.
Mauro: Claro, paciencia.. Bueno, hay un
monton de cosas que son importantes
y que cada cual le salen mejor algunas
cosas que otras, pero todo eso lleva un

proceso. Estamos en ese proceso de



formacidn de lideres. Por eso yo comenta-
ba, por eso le tiraba la flor a Javier, porque
es asi, él se merece ese espacio y mas, a
medida que vayamos trabajando y esté
la oportunidad bueno “listo, treinta per-
sonas”, se quiere responsabilizar a treinta
personas.. Y si, estaria buenisimo, pero
buenosomoscinco, somosdiezenrealidad.
Entrevistador 2: Claro, el tema también es
gquehoypuedehabermuchosproyectosque
manana tal vez no, eso es dificil también.
Mauro: Si, yo trato de no pensar negativa-
mente con respecto a eso. Siempre pien-
so positivamente para avanzar, porque
eso me da animo, fuerza. Tengo la fe, la
vi, el negocio esta, eso va a producir y va
a funcionar, y sé que vamos a poder pro-
ducir mas cosas. Si lo veo negativo a las
cosas que estan, para tener autocritica,
para tratar de decir “bueno, hay algo aca
que no esta funcionando, tenemos que
mejorarlo..” La mejora del proceso tam-
bién. Tiene que estar. Por eso esta bue-
no ir incorporando gente también, porque
tienen otro prisma de las cosas, las ven de
otra manera, y nos nutrimos mutuamen-
te. Pero siempre bajo esas normas, jerar-
quias, directrices, porque me parece a mi,
a Gaston, y a Javito, nos parece que son
las formas de llevar las cosas, en base a
la experiencia que tuvimos hasta la fecha
y que funciona, logramos que funcione.
Entrevistador 2: Mantenerlo en el tiempo.
Mauro: Mantenerlo en el tiempo. Soste-
nerlo y crecer. Y bueno, esa es otra de las

debilidades que hoy tenemos, la capacidad

productiva, hacia eso tenemos que ir.

Entrevistador 1: Bien. Y fortalezas?
Mauro: Y las otras son las herramientas,
estamos a un nivel de madurez inicial. Nos
falta mucho crecimiento en herramientas
tecnolégicas, en herramientas producti-
vas. No tenemos ningun tipo de protocolo,
hoy no hay un protocolo establecido para
la produccién, no hay un recetario de pa-
s0s 0 un proceso modelado de cémo hay
que producir, como hay que incorporar li-
derazgos, el lider cémo tiene que llevar el
proyecto, cémo tiene que usar las herra-
mientas. Todos esos protocolos no estan
implementados porque recién arrancamos
y porque necesitas mucho tiempo paraim-
plementarlos, necesitas gente dedicada a
mejorar el protocolo, elmodelode proceso...
Claro, “no-

Entrevistador 2: como

sotros trabajamos de esta forma, asi

asi asi”, como tenerlo sistematizado.
Mauro: Exacto, ver los patrones, em-
pezar a documentarlos, empezar a

transmitirlos.. todo eso se tiene que
dar en algun momento. La documen-
de documentos...
Cada

ca y mas o menos tienen el

taciéon, repositores

Entrevistador 2: uno arran-
equi-
po que tiene y va para ese lado..
Mauro: Si, y se va transfiriendo, siempre
haylaideadetransferenciadeconocimien-
to, todo eso se va transfiriendo. Y vemos
la necesidad de que tenemos que incor-
porar herramientas tecnoldgicas, herra-
mientas de proceso, como de metodologia

agil es una primera herramienta, hoy no la

@7



estamos tratando en su mayor medida,
porgue se necesita mucho tiempo para que
funcione completamente con las herra-
mientas tecnoldgicas y eso, al igual que el
protocolo. Entonces esotambiénesunafa-
lencia actual, pero lo veo circunstancial, en
base al contexto, no como estancando nos
estd matando, sino algo que tenemos que
abarcar, tenemos que empezar a resolver.
Entrevistador 2: Claro, no es un proble-
ma sino que se esta en trabajo de mejorar.
Mauro: Exacto.

Entrevistador: Pero no es que no sa-
ben para doénde ir, necesitan tiempo.
Mauro: Tiempo, cabeza y recursos. Asi
gue bueno, esa es otra. Y con respecto a
lo que nos hace fuertes, bueno, las rai-
ces son ideoldgicas. Tenemos la parte
cohesiva, vamos hacia un norte claro, de
lo nacional, lo popular, del peronismo, del
kirchnerismo.. Todo eso nos llevé hasta
este dia. Queremos trabajar en el territo-
rio, hay necesidad de trabajar en la aso-
ciacion politica, hay un montén de obje-
tivos que estan pululando en las cabezas
de todos nosotros. De diferentes formas,
cada cual, cada uno quiere trabajar des-
de el gremio, otro quiere trabajar inter-
no, pero siempre en un sentido inclusi-
vo, pensando en el otro, en el respeto..
Entrevistador 2: Sebas, marcamos
me parece una pregunta me pare-
ce que teniamos poca informacion..
Mauro:Asiqueesunniveldecohesionfuerte.
Entrevistador 1: La 11. Es para Gaston.

Mauro: Y |la otra es la capacidad para hacer

cosas. Nos tiran algo que no quiere hacer
nadie, nosotros lo hacemos. Cayd un pro-
yecto con en tema de decir bueno, de la
nada, una persona empez06 a consultar por
ahi que queria hacer de una nube de pun-
tos tomada de un scanner en 3D queria
hacer un yeso de impresion plastico que
se adaptara a esa nube de puntos. Nunca
en mivida trabajé con eso, ni con nubes de
puntos, ni con impresiones 3D, pero si cae
un cliente... Bueno vamos a verlo, vamos a
hacer una reunion, vamos a analizar lo que
querés, mandame un documento para que
lo analice, busquemos la gente que nece-
sitamos para poder hacer esto. Y bueno
ahora, hoy no sé si habran hecho la trans-
ferencia, pero hoy ya arrancamos con ese.
35:27]
Mauro: No. Bueno, se esta empezando a

Entrevistador 2: [inaudible
concretar ese proyecto, porque Mai jhace
un mes que estas con lo de la férula?
Mai: Si, un mes y medio.

Mauro: Mes y medio, bueno..
Entrevistador1:Conseguirdisenador,todo.

Mauro: Para manos, ahora es para
manos, estd bueno, lindo proyecto.
Entrevistador 1: Que era compli-
cado porque tenias que conseguir

un disenador que te hiciera todo..

Mauro: Va a ser todo plastico. Si,
te lo podés sacar, te banas, te vol-
vés a poner, te podés bahar con eso..
Entrevistador 2: Se puede mojar. Esta

bueno.
Mauro: Claro, es biodegradable, bajan

los costos.. Asi que bueno, desde este



punto de vista también, podemos en-
carar cualquier proyecto, lo agarramos.
Entrevistador 2: Eso es positivo.
Mauro: Si, desde un punto fuerte se ve la
cohesidny laflexibilidad paraagarrar cosas
complicadas que ni nosotros conocemos,
que tenemos que investigar y resolver.
Entrevistador1:Meencanté.Bueno,vamos
al campo de la comunicacion un poco mas.
Porloqueestoyviendoleasignasunrolmuy
fuerte a la comunicacion, muy importante.
Mauro: Si.

Entrevistador: Porque tenemos una
pregunta qué es como se entiende la
comunicacién, como la entienden us-

tedes, qué importancia le asignan.
Creo que claramente un poco ya es-
tas respondiendo, que es algo central.
Mauro: Si. Y, en general, cuando tenemos
los errores que tuvimos en los proyectos
vinieron de la mano de un problema de co-
municacion. En general internos. Y a ve-
ces con los clientes, pero en general no, a
los clientes los tenemos un poco mas cla-
ros, porque era entre dos personas, yo me
encargaba de eso, me juntaba, hacia
el analisis de requerimientos, nos sa-
cabamos las dudas.. volviamos a re-
plantear qué es lo que se necesitaba..
Entrevistador 2: [inaudible, 37:50] conse-
guia clientes, vos ibas a ver para levantar
requerimientos y todo ese tipo de cosas.
Mauro: Exacto, toda la parte del se-
guimiento, presupuesto, lo hice des-
de hace un tiempo hasta la fecha.

Entrevistador 2: Entonces trabajas

con la comunicacion constantemente.
Mauro: Si, con el cliente, hacia el exterior.
Hubo por ahi algun problema de reque-
rimiento, de algun requerimiento que se
escapod, que pensamos que estaba en una
etapa y no estaba, o algun requerimiento
que el cliente pensaba que estaba incorpo-
rado y no estaba... Pero en general no trajo
grandes problemas. Si lo que trae proble-
mas con el cliente es que quieren meternos
mas requerimientos, entonces si no sabés
pararlo te meten mucho mas trabajo gratis,
ya ha pasado. Y hay que hacerlo gratis. En-
toncesesosipuedellegaraserun problema.
Entrevistador 2: Claro. ;,Como lo ma-
nejan ustedes? Cuando levantas los re-
querimientos, se escribe un documento.
Mauro: Eso seria lo ideal. No se firma el
documento.

Entrevistador 2: Eso seria lo ideal,

en Ingenieria Il es asi, pero en la

vida real no es asi. Te pregunto.
Mauro: Depende del cliente, y por ahi la
cantidad de dinero que se trabaja. En ge-
neral no nos piden, si el cliente no lo pide
nosotros preferimos no firmarlo, porque
estamos contrayendo ciertas obligacio-
nes que son muy rigidas. Entonces es
preferible decir “bueno, en esto vos no
cumpliste mucho, y yo no cumpli mu-
cho en esto, seamos flexibles, llegue-
mos a un acuerdo, tratemos de arreglar-
lo con el didlogo y no pasar a mayores".
Entrevistador 2: El tema es cuan-

do se ponen pesados Yy realmen-

te me estas pidiendo otra aplicacion.
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Mauro: Exacto, si por eso es importan-
te siempre entregar el presupuesto, eso
si. Los alcances del proyecto no se fir-
man, pero si se entregan. “Esto es lo
gue alcanza y esto es lo que sale”, mas
menos, un poco mas dias, menos dias,
esta funcionalidad por ahi con erro-
res, pero cumple con lo que nosotros...
Entrevistador 1: En esta forma estas es-
tableciendo los alcances y limitaciones
de lo que van a ustedes para que quede
claro, porque si ho como pasa siempre,
lo pongo en el aire no lo traduzco a algo
concreto y después hay un problema.
Mauro: Exacto, poreso siempre se entrego
un documento. Siempre hubo documen-
tos, afirmaciones de costos, plazos y de
entregas, para que no haya este problema.
Entrevistador 1: Eso en general se viene
cumpliendo.

Mauro: Si, y cada vez mejor, porque eso se
hace una plantilla, al principio es algo medio
laxo porquetodo esto siempre estoesacon-
tra reloj, no es que decis “bueno, tengo un
mes paralaplantilla, agregarle estoyhacerlo
pipi cucu, le meto este disefo, este banner
aca..” No, siempre es, “este es el presupues-
to, cuando lo tenés, necesitamos arrancar
ya". Si lo hablaste el lunes, lo quiere el vier-
nes. Y en eso tenés que traducir primero
ese analisis de requerimientos al documen-
to. Y poder explicarlo bien, documentarlo...
Entonces a medida que paso el tiempo se
fue mejorando, se fue haciendo la plantilla...
Entrevistador 2: Y vos ya estas mas can-
chero con decir “esto me lleva un mes..”

Mauro: Si, exacto.

Entrevistador 2: “15 dias no nos

va a llevar, si apurandonos 30, va-
mos a decirle 35", ya eso lo manejas.
Mauro: Claro, mejor. Siempre hay el
factor humano y muchas razones que
te pueden complicar las entregas de
un proyecto, pero mas menos le ve-
nimos pegando de la nada a pegar.
Entrevistador 1: Si, eso habla de una me-
jora constante, lo que contabas hoy que
trabajan con procesos capacitando, for-
mando liderazgo, eso se traduce que el
presupuesto cuando el cliente dice A, se
traduce en Ay no B cuando se lo entregan.
Mauro: Claro, yo en ese sentido estoy
cumpliendo otro rol que no sé si es lo co-
rrecto, a mi me gustaria que haya al-
guien especificamente —yo y otra perso-
na— que se dediquen a ese requerimiento.
Entrevistador 2: Que vaya, hable con el

cliente...
Mauro: Exacto, que sea analista de
sistemas. El rol de analista es importan-
tisimo que se cumpla y que haya alguien
abocado a eso y lo vaya profundizando.
Entrevistador2:Talveznoestéconelcddi-
gosinoqueseaunapersonaquehableconel
cliente,conlagentedelaempresaparaver..
Mauro: Exactamente, ese rol es im-

portantisimo, saber documentarlo,
saber transmitir eso a un documen-
to, que lo entiendan los de adentro.
Si te entendiste con el cliente ahora..
Entrevistador 2: Que entienda el grupo.

Mauro: Que entienda el grupo. Esa persona



es dificil y esta bueno que alguien cum-
pla con eso especificamente. Hoy yo
lo estoy cumpliendo, estoy haciendo
ese rol y el de medio de gestién de pro-
yecto, de lider, una mezcla, como que
cada cosa se va mezclando un poco.
Entrevistador 2: ;Vos eso lo querés dejar?
No,

sementado,

Mauro: me gustaria que esté

que se profundice...

Entrevistador1:Unaareaespecificadeeso.

Mauro: Me gustaria que haya es-
pecialidad en el tema, para mejo-
rar y profundizar en ese sentido.

Entrevistador 1: Algo muy importante
hoy en dia son las herramientas y los ca-
nales de comunicacion. Una herramienta
es la metodologia agil. ;Podrias contar-
Nnos un poco cOmMo encaran eso, las es-
trategias de comunicacion, o sea qué ca-
nales usan, qué herramientas, como se
tratan de comunicar como para que Ja-
vito esté enterado de X y Mirta esté en-
terada de Y y no se terminan chocando?
Entrevistador2: Seviven chocando [risas].
Mauro: Lo ideal es la reunién en la mesa.
Parte de la metodologia es que lleva
mucho de eso, de esa comunicacion inter-
na. Sirve para eso, nosotros la metodolo-
gia de scram en este caso es: se planifican
los requerimientos, se trata lo que traba-
jo el analista se baja a requerimientos y
se segmentiza, se selecciona un conjun-
to de requerimientos posibles que son los
primeros, los prioritarios, y se asigna una
parte del tablero donde estan agarrados

por nadie, no hay una persona que se haga

responsable de ese requerimiento. Des-
pués de ahi pasa a otro estadio de “bueno,
yomeresponsabilizode eso”, entoncesesta
asignado a una persona, en vez de estaren
el aire que hay que hacer, esta asignado.
Entrevistador 2: Pasa al medio.

Mauro: Pasa al medio, y ahi esta con nom-
bre y apellido, o con nombre solo porque
ya nos conocemos, no le vamos a po-
ner nombre. Exceptuando a Milton que
ya arrancé con el sello, le pone el sellito..
Entrevistador 2: ;Tenés sello?

Mauro: Ya tiene sello.
Entrevistador2:Bajastedospuntos, Milton.
[risas]

Milton: ;Bajé dos puntos? Subi, tengo sello.
Entrevistador 2: Muy careta.

[risas]

Milton: Prolijidad.

Entrevistador 2: Y de ahi se asigna
nombre apellido y se pone el tiempo..
Mauro: Se suele estimar un tiempo, o ese
es el objetivo. En general son tiempos cor-
tos, no es de mucho tiempo.. Mucho de
eso que se esta tratando de estimar es
una practica que tenemos que hacer mas,
empezamos bien, ahora medio que no la
estamos... Antes se preguntaba constan-
temente eso, es como que hay que hin-
char un poco para decir “cuanto, cuanto..”
Yo creo que cuando lo implemente por
ejemplo el tema de las férulas, va a estar
liderado por Javito. Javito va estar mas
abocado a liderar el proyecto, entonces yo
creo que se va a hacer mejor, va empezar

a preguntar cuanto tiempo. Yo empecé



con eso, hoy en dia considero que lo deje
un poquito de lado, pero es una practica
que hay que hacer. Cuanto tiempo, que
el companero empiece a pensar cuanto
tiempo. Aungue no le pegue, que haga esa
practica, de cuanto le puede llegar a tomar
para mejorar esa capacidad de estimacion.
Entrevistador 2: Claro, porque si el tipo
dice “yo lo hago en un mes” y se da cuen-
ta que le llevo tres meses, ya aprendié.
Mauro: Ya aprendié, va mejorando.
Entrevistador2:Mejora,lapréoximavaadecir
“lo hice en un mes y tardé tres, bueno, dos”.
Mauro: Va arrimando el bochin.
Entrevistador 2: Claro, va arrimando el
bochin.

[risas]

Mauro: Se entiende, esta buena la frase,
son herramientas comunicacionales, hay
gue hacernos entender. Cuestion que sir-
ve, va sirviendo para eso, para estimar y
saber addénde estamos, cada cual descri-
be en dénde esta, qué esta haciendo, qué
es lo que va a hacer, cuanto puede llegar
a tardar, y con eso podés ir organizando-
te y organizandose cada equipo cada cual,
de lo que puede hacer, si termina para que
no esté ocioso, que ese es otro problema,
gue no haya una tarea asignada. Si no hay
una tarea asignada hay un problema en
el liderazgo, porque esa persona siempre
tiene que saber qué puede llegar a hacer
para maximizar la produccién, porque los
tiempos queremos reducirlos —no esta-
mos ocho horas acd— entonces el tiempo

que estamos hay que meterle. Entonces

siempre tiene que haber algo para hacer,
por eso esta bueno que haya un listado de
tareas a asignar. Y después es la autocriti-
ca, cuando ya se hizo. ¢Trajo alguna com-
plicacion? ;Qué podemos mejorar?. En-
tonces ahi también estamos aceitando un
poco la comunicacion entre nosotros, para
decir “yo tenia algo que me estaba re jo-
diendo y quedd, como una astilla”. No que-
remos una astilla, para eso esta esta parte
del proceso, decir “bueno, qué problema
tuviste? ;Qué podemos hacer? Hagamos
algo constructivo a eso que le paso, que no
quede en vos, traerlo al grupo”. Entonces
esa ultima parte sirve un poco para eso.
Entrevistador 1: En ese sentido que-
ria las reuniones de organizacion, los
acuerdos, los rendimientos, como van.
Mauro: Si, y después tenemos varias reu-
nionesinternas, hay mas de mesachicaoun
poco mas grande, general... Ahora por ejem-
plo nos esta faltando una reunion general,
estamos planificando una urgente, hay un
problema grande entre todos, tenemos que
hablar un monton de cosas. Entonces esta-
mos planificando una reunién general por-
que falta establecer ciertas cosas, hablarde
nuestra vision, también que se dé el espa-
cio de que la otra persona si algo no le gusté
que esté o que colabore en eso, construya.
Entrevistador 1: Como analistas de
comunicacion eso a nosotros va a
servir para la tesis y vamos a tra-
tar de estar, bah, yo tendré que es-
tar ahi, doble rol, para hacer un aporte

mas por ese lado.. esta muy bueno. Y



aca teniamos una pregunta marcada
que un poco ya la respondiste, que es
la numero 19, que forma parte de otra
organizacion mas grande y si, lo aca-
bas de decir un poco, qué es la JP, ;no?
Mauro: Si.

Entrevistador 1: Si querés contarnos
un poco de eso.. Creo que ya lo respon-
diste, no tiene mucho mas por decir.
Mauro: Si, hay companeros que estan
mas en contacto con la organizacion que
nosotros y con la organizaciéon estudian-
til y con la JP. Yo diria que esa vision que
se tiene en conjunto es algo que por ahi
tenemos que ir puliendo los que estan
mas en la militancia del dia a dia, ellos
estdn mas en contacto con la organiza-
cion, por ahi tendriamos que empezar a
pulir ese ida y vuelta, lo que quiere la or-
ganizacion y lo que queremos nosotros.
Entrevistador 2: ;Pero ustedes con-
sideran que el DevP esta dentro de

ese nucleo? ;Que forman parte?

Mauro: Colaboramos, si, no sé si
forma parte porque no hay un di-
rectiva de lo que es para aca.
Entrevistador 2: Independientes, pero
algunos lazos.

Mauro: Si, es auténomo.

Entrevistador 2: Porque muchos forman
parte de eso también.

autono-

Mauro: Si, logramos la

mia, pero diria no independencia.

Entrevistador 1: No hay independencia.
Mauro: Mm.. es un término gris di-

ria yo, no sé si hay o no independencia.

Entrevistador 2: Varios estan ligados con
€so...

Mauro: Claro.

Entrevistador 2: ..es como un ida y vuelta
constante.

Mauro: Si, porque nosotros nos vemos
afectados muchas veces por las deci-
siones organizacionales porque si hay
un companero gque tiene que estar en las
épocas de elecciones, y bueno, tiene que
estar, porque tenemos que considerar, sa-
ber que estamos aca por ellos y para ellos
la JP

de DevP [risas].

Entrevistador 2: No es que
se va a encargar
Mauro: No, eso no, pero si en ese sentido.
Entrevistador 1: Eso es lo que marcas-
te hoy al principio, el crecimiento per-
sonal del companero tanto a nivel téc-
nico como formacién y como militante
después viene a dar una empresa.. ese
crecimiento personal y otras cosas.
Mauro: Si, y después hay otra que esta
ahi en el medio de todo, que es la parte
de investigacion. El espacio que cum-
plimos aca, en este caso en la Facul-
tad, es mas para un aporte investiga-
cional, de trabajo de campo, que ya no
estaria relacionado con el DevP, pero si
estad con la gente que esta. Los mismos
que estamos en la parte de investiga-
cion aportando a la herramienta nueva
también como parte de este otro gru-
po, que somos el mismo, pero con un
fin mas econdmico, para sostener tam-
bién lo investigacional, los proyectos

que teniamos hasta ahora ya no estan..



Entrevistador 2: Aporta esa pata de in-
vestigacion.

Mauro: Si, si.. Pero para eso necesitas
un apoyo del Estado también, un poco
mas fuerte. Por nuestro analisis po-
litico vemos que cada vez es menos.
Entrevistador 2: Esperemos que el afno
gue viene pueda..

Mauro: Revertirse, pero bueno, por el dia
de hoy no la vemos...

Entrevistador 1: Es demasiado optimista.
Mauro: Hay formas de investigar, y todas
son importantes. Para nosotros es impor-
tante, o por lo menos ahora ya hablo mas
desde mi perspectiva, es importante que
exista [inaudible 52:20] para esa inves-
tigacion de marco tedrico de las cosas.
Pero si no hay una institucién o una orga-
nizacion que utilice ese marco tedricoy lo
haga practico, queda en la nada, entonces
esta bueno llevarlo a lo practico y utilizar
es0 que eso que estd, esas herramientas.
Entrevistador 2: Si, una hipdtesis o algo
tiene que haber, sino muchas veces...
Entrevistador 1: Una cosa lleva a la otra,
no puede no haberlo. Bueno, aca un
poco la comunicacion, la pregunta es
icomo ves, o como ven la empresa de
aca a cinco anos? ;Como la imaginan, en
que sentido? Es un poco un ejercicio del
deseo, a lo que ustedes quieren llegar.
Entrevistador 2: Y qué seria necesario
mantener también.

Mauro: Bien, eso es importante, que es ne-
cesario mantener, porque a nivel de creci-

miento, segun los anos que estuvimos, la

cantidad de gente que se va incorporando
de un ano a otro, ahora somos diez, vamos
a incorporar a otros dos mas, son doce. El
ano pasado éramos dos. Si yo tomo ese
antecedente como algo estadistico para
el ano que viene, si somos diez veces mas
estariamos hablando de 120 personas.
Yo ya no voy a tener ese optimismo pero
si te digo, si somos el doble, vamos a ser
24 en un ano. Si vamos a tener un creci-
miento exponencial como el que tene-
mos hasta ahora, tenemos que planificar
y ver como sostener esas ideas iniciales,
gue no los rigen a estos. Hay que soste-
ner lo ideoldgico, hay que sostener que el
estudiante pueda militar, trabajar, soste-
nerse.. Y ver cOmo hacer para empezar a
cumplir esos otros objetivos que hoy estan
medio pululando, que son nuestra mision
en realidad, que todavia no estan hoy..
Entrevistador 2: Claros.

Mauro: No sé si claros, no tenemos la capa-
cidad paraempezara concretarlos, todavia
noempezamos niaempezaraconcretarlos.
Entrevistador2:;Perovostenéslaimagen?
Mauro: Yo tengo unaimagen.
Entrevistador 1: Vos estas diciendo que
falta la mision y la vision, estan los valores
pero no estamos logrando materializar lo
queeslavision,queunpocoesta,ylamision.
Mauro: Si, la mision... Creo que en el me-
dio hay que completar misiones persona-
les de los que estamos, porque todos es-
tamos en eso de querer hacer algo por el
otro, construir, tenemos una critica al sis-

tema, queremos modificar.. Una primera



modificacion al sistema es lo que decia el
Presidente de la banca ética que me pare-
cio super interesante, no es todo la oferta
y la demanda. Si fuera todo en base a eso
viviriamos explotando a la gente. Nosotros
vamos a demostrar que pensando distinto,
haciendo ese sistema de otra manera, por
ejemplo que se trabaje menos horas, que
en pocas se pueda producir y generar ca-
lidad de vida es algo que esta bueno, que
genera una empresa competente, pro-
ductos de calidad y gente que le va bien.
Entonces si nosotros podemos demos-
trar eso vamos a ser un ejemplo, enton-
ces eso hay que concretarlo. Y tenemos,
digamos, pruebas de eso, por ejemplo en
el caso de Dario. Dario es alguien que esta
poco tiempo aca, estd abocado a la orga-
nizacion, pero sin embargo fue parte y fue
productivo, y generd algo tan bueno como
un reconocimiento a nivel nacional. Y no
aparece en ningun lado. Tendria que apa-
recer alguien en algun lado, pero el crédito
no se lo lleva.. Javito también, estaba mas
abocado a la parte web aca, en el caso de
un estudiante militante que no estd tan
abocado en el espacio. El caso de Javito
también, tendria que aparecer en algun
lado, los créditos se los lleva otra perso-
na, pero no importa, lo importante es que
lo hayamos logrado. Entonces nosotros ya
la vimos, sabemos que estamos en el pro-
ceso de demostrarlo a mayor escala. Eso
es lo que hay que sostener. Y empezar a
tratar de que las misiones que estamos

integrando hoy, esta mesa, la mesa chica,

la base de todo esto, concrete sus misio-
nes ideoldgicas también. Acé adentro o
afuera, pero ser parte de eso, motivar eso,
bancarlo. A mi por ejemplo me gustaria
hacer un sistema que permita hacer do-
naciones entre las personas para las orga-
nizaciones politicas, cualquiera sean, para
que las organizaciones politicas tengan
un recurso de militancia, de acercarse a
la persona y puedan tener un termotan-
que eléctrico, entonces la familia en cierta
medida se empez6 a banar agua caliente,
gue eso es algo importante para la fami-
lia y es también importante para la agru-
pacioén ser parte de este proceso, generar
esa conciencia en el trabajo de militan-
cia. Eso es algo que me gustaria cumplir.
Entrevistador 2: Por ejemplo vos te ves..
Mauro: Creo que cada cual tiene sus vi-
siones y objetivos..

Entrevistador 2: Sus objetivos, sus pe-
quenos proyectos.

Mauro: Exacto, y estaria bueno que lo
concreten. Cuando ya tengamos un creci-
miento exponencial y podamos sostenerlo
empezar a cumplirlo también, ser parte de
esa motivacion. Eso seria un objetivo ex-
terior y un objetivo que hoy no esta con-
cretdandose, pero que estaria bueno que
se concrete. Empezamos con el primero,
con un estudiante que pueda militar, que
trabaje pocas horas y que tenga buena
calidad de vida, y todos nosotros también.
Entrevistador 2: Es bastante cooperati-
vista esa vision, digamos.

Mauro: Si.



Entrevistador 2: Estas trabajando en
un proyecto que tal vez no es tu obje-
tivo, pero tal vez el dia de manana po-
dés presentar algo y que el mismo gru-
po te pueda llevar a cabo ese proyecto.
Mauro: Claro, exacto. Si, tiene una visién
en cierta manera del cooperativismo. Pero
bueno, tiene ese cambio de directrices
que no tienen mucho las cooperativas.
Entrevistador 2: Si, tal cual.

Mauro: Llevan todo a asambleay eso
hace muy lenta la produccion, digamos
aca es “hay este problema, esto es lo que
hay que resolver.."

Entrevistador 2: Si, y muchas veces
termina habiendo situaciones de po-
der, aunque se dice que no, las termi-
na habiendo de forma no blanqueada.
Mauro: Si, la transparencia es otra, en la
reunién general que vamos a hacer aho-
ra por ejemplo vamos a ver cuanto cobra
cada uno, cual es su responsabilidad y por
qué esta cobrando eso. Eso es importan-
te, que haya transparencia, para que se
entienda cada cual, entienda su realidad
también, lo que aporta, lo que produce..
Entrevistador 2: Y por ejemplo, vos me
contaste que trabajabas en psicologia. ;Te
gustaria de aca a tres anos, cinco anos,
poder dedicarte cien por ciento a esto?
Entrevistador 1: Pregunta dificil.

Mauro: Si, si eso se concreta yo creo que
hicimos bien las cosas. Porque pudimos
lograr ese crecimiento como para dedi-
carnos de lleno a esto. Para mi seria un

hito importante.. Lo veo complicado hoy.

Entrevistador 2: Porque Ilo que
decias es “bueno, hay que la-
burar porque hay que pagar”.

Mauro: Claro, exacto.

Entrevistador 2: Pero aca es como mas
pasional.

Mauro: También, tal cual, el emprendi-
miento tiene eso. Si, no tiene tanta es-
tabilidad por lo menos en un primer mo-
mento como lo puede tener trabajar para
el Estado. Trabajar para el Estado es todo
lo contrario, tienen un techo muy bajo, tie-
nen la tranquilidad muy alta —van cobrar a
principio de mes, pero va a quedarse ahi,
el objetivo es otro para esa persona. No-
sotros aca tenemos oportunidad de cre-
cimiento, de hacer cumplir un suefo. Y
eso es importante, mientras que puedas
cumplir el sueho hay que seguir apostan-
do. Para dejarlo a un costado hay tiempo.
Entrevistador 2: Aparte también es una
cuestiondeircambiando, jno?Undiapodés
hacer una cosa, otro dia otra. Soy adminis-
trativo, sé lo que es la rutina, lo monétono.
Mauro: Si, eso es lo que tiene, el em-
prendimiento es todo el tiempo proble-
mas nuevos, obstaculos, cierta aventura
en el medio. También hay cierto estrés o
nebulosa que hay que saber sostener,
saber llevar, porque bueno, hay un pro-
yecto y hay tres personas, en tres meses
esas tres personas tienen que terminar
el proyecto. Hoy, ese proyecto no lo ten-
go, tengo tres meses para lograrlo. Bueno,
es esa nebulosa que uno tiene que saber

sobrellevar, antes la teniamos en un mes,



nosotros no cobramos asi que ya esta-
mos mas habituados a algo mas inten-
so que lo actual. Por ahi ahora son mas
personas, hay familias que dependen de
eso entonces si tiene cierta presion, que
hay saber llevar, si no te quema el coco.
Entrevistador 1: Bueno, hasta aca lle-
gamos. Iremos mejorando la entrevista
en funcidon de los resultados, todo eso,
la otra pata, Gaston, ya en una sola pre-
gunta me respondiste de la uno a la cinco.

Entrevista a Gaston Menvielle -
Socio fundador de DevP

Entrevistador 2: Bueno, primero antes que
nada, con Sebas nos quedd un poco hue-
co, a mi Sebas me contaba que ustedes
antes de formar DevP formaron Liiga. Qué
era Liiga, qué es, cual fue la experiencia...
Gaston: Nosotros en el 2012, con un grupo
de companeros de la facultad y también
con un companero de Bellas Artes, toma-
mos la definicion de empezar a armar una
unidad de ejecucion para los trabajos que
estabamos haciendo de forma coordina-
da y organizada en alguna estructura que
nos permita a nosotros acceder a los ci-
clos de facturacion y tener ademas figura
para la parte de la contencidn de las ca-
rreras sociales, poder hacer un convenio
con una obra social, poder generar algo
digno de trabajo para que que todos los
companeros podamos estar asociados a
eso y en definitiva aportar algo que crezca

con el esfuerzo conjunto. El mejor modelo

que encontramos en su momento para
generar eso fue la cooperativa, fue la me-
jor unidad de negocios que se nos ocurrio.
El problema que encontramos —bueno, en
realidad el primer problema fue los tiem-
pos que tarda en salir la cooperativa, la
matricula tardé dos anos y medio en salir.
Entrevistador 2: ;La matricula es la habi-
litacion?

Gaston: Vos cuando operas una coope-
rativa de cualquier tipo, en nuestro caso
es una cooperativa de servicio, lo primero
que hacés es constituir el estatuto, don-
de definis — Sebas igual va a saber mas en
profundidad porque él fue uno de los que
nos ayudo a pensar y a llevar adelante el
tramite, pero cuando uno arma la coope-
rativa tiene que pensar en el objeto al cual
se va a abocar, que tiene que ser muy pre-
ciso, uno no puede después facturar por
un servicio que no esta en el objeto inicial.
Hay distintos modelos, igual, en cuantoalo
que es TIC que te permite hacer un objeto
muy amplio que te abarca todo lo que tiene
gue ver con tecnologia, pero tenés que ha-
cer el objeto, conseguir a los socios, armar
las autoridades, hacer la capacitaciéon en
la direccion de la cooperativa de la provin-
cia, hay una serie de pasos que tenés que
ir levando adelante que toman tiempo. La
matricula es el nimero de habilitacion de
tu cooperativa. Parte del CUIT es la ma-
tricula, que la matricula es lo que a vos te
habilita a trabajar como cooperativa, pero
igual tenés que tener la asamblea consti-

tuida, todo. Esos tramites generalmente



tardan tiempo, por ahi cuando uno hace
una SRA, una SRL es mas rapido porque
la actuacion de negocios es un tramite de
la AFIP, que es mucho menos engorroso,
pero es mas caro. Las cooperativas tardan
mas justamente porque estda muy buro-
cratizado también, pero la idea es que sea
mas minucioso el proceso de armado para
evitar que en realidad sea una empresa
utilizando una cooperativa para explotar
a sus socios que son monotributistas y no
sociedad de dependencia, ¢se entiende?
Entrevistadores: Claro.

Gaston: Que es una caracteristica funda-
mental para entender. En el medio pasa-
ron varias cosas, agarramos algunos pro-
yectos, estuvimos laburando bastante con
monotributo y pasd que el grupo original
gue se habia pensado en la cooperativa
varios companeros empezaron a trabajar
en otra cosa o se alejaron porque agarra-
ron otro rumbo, por fuera de la informatica
0.. Y ahi fue cuando empezamos a laburar
en diversos proyectos de desarrollo apli-
cado y empezamos a darnos cuenta que
empezamos con la pata izquierda, porque
nosotros empezamos a armar la coopera-
tiva antes de tener bien armado el equipo
de negocio al cual nos ibamos a abocar,
nosotros queriamos algo de tecnologia,
pensamos que tener la cooperativa era
una condicién sine qua non para empezar
a trabajar. No siempre es asi vos tenés que
pasar por un monton de pasos de forma-
ciény capacitacion enlos cuales tenés que

aprender a manejar los tiempos, tenés que

aprender a ser responsable con el clien-
te, tenés que aprender a ser responsable
con los distintos socios en el caso de la
cooperativa, o empleados en el caso de la
empresa, 0 miembros comité que dirige la
empresa... Y saber medir en qué tecnologia
y saber a qué nicho vas a ir, porque depen-
de de eso depende a qué vas a apuntar vos
como negocio, tu negocio donde lo vas a
nutrir, donde vas a sacar la viabilidad, don-
de vas a sacartu plan de negocio, tu balan-
ce de costos, tu estructura escalable en el
tiempo. Después de ir y volver por algunos
proyectos, surge la idea de armar DevP.
Entrevistador 2: Entonces lograron con-
solidarse legalmente y todo esto de la
matricula...

Gaston: Si, la matricula termind salien-
do, pero cuando termind todo habia mu-
chos del grupo de izquierda que ya no
querian seguir participando, y nos di-
mos cuenta que la cooperativa no era el
modelo para la industria del software.
Entrevistador 2: O sea presté mucha
atencion y mucha energia en toda la par-
te burocratica y después en la practica en
concreto no funciond, muchos se fueron...
Gaston: No funcioné mucho porque tie-
ne dos problemas. Lo primero es que en
software tenés proyectos que son fluc-
tuantes y necesitas contratar gente para
servicios. Una cooperativa no puede hacer
un contrato para un objeto de la coopera-
tiva. Si yo quisiera contratar un disenador
para un proyecto que estan laburando los

chicos o contratar un technical manager



porque justo esta enfermo Mauro o lo que
sea — son casos raros igual porque son te-
mas muy delicados porque no se le puede
dar a cualquiera, pero suponiendo el caso
gue lo quisiéramos hacer no se puede, lo
tenés que asociar. Y eso entra también un
problema burocratico del tema asamblea-
rio y demas, si bien nosotros tenemos la
estructura horizontal de funcionamiento,
discutimos todo, somos un hibrido porque
las definiciones las tiene una persona o
un grupo de personas, porque donde vos
te desbandas es muy dificil de conducir y
de llevar adelante lo concreto. Esto es un
punto intermedio entre discutir y debatir
las cosas para poder llevarlas de la forma
mas depurada a mejor puerto posible, y to-
mar las definiciones para no dejar de hacer.
Entrevistador 2: DevP se terminé forma-
lizando como una empresa, pero tienen
practica mas democraticas, no es la tipica...
Gaston: Claro, no hay que ser ni retarda-
tario ni muy apurado, digo. Entonces las
empresas que funcionan con una verti-
calidad absoluta tienen un problema de
comunicaciéon y que justamente ese em-
pleado termina siendo en realidad mate-
ria de la empresa. Nosotros buscamos en
realidad que sea una empresa en los pa-
peles por la cuestion burocratica y orga-
nizativa, pero que la forma sea cooperati-
va — esto quiere decir que todos tengan la
posibilidad de injerencia, de crecer y que
los sueldos y la equidad de la reparticién
se hable entre todos los miembros, pero

que esté la posibilidad también de tomar

definiciones rapidas si hay que tomarlas
porgue los tiempos del privado y los ne-
gocios muchas veces te llevan a que no
puedas hacer la asamblea permanente
de dos meses para tomar una definicion.
Entrevistador: Entonces DevP po-
dria ser entonces, si bien Liiga no lle-
gé o no se mantuvo mucho en el tiem-
po, DevP hoy toma mucho de lo que
fue el proyecto Liiga, si bien con otra..
Gaston: Fue un proyecto de aprendiza-
je... Por fuera la carrera de Administracion,
gue no la hicimos ninguno, estaria bueno
por ahi gue uno haya hecho... Informatica
y demas, las carreras de grado te forman
mas para investigacion o para aplicar en el
empleado, o a lo sumo conducir un equi-
po de trabajo, pero no para armar tu propia
empresa de software. Eso es un aprendi-
zaje que tenés que hacerlo caminando y
probando y a los ponchazos. Y Liiga fue
uno de esos ponchanzos, como también
uno de cada diez que aplican salen dos,
porque hay competencia, porque uno a
veces por ahi esta aprendiendo, por el pre-
supuesto, los tiempos, distintas variables,
cuanto mas desesperado esta uno por ha-
cer funcionar el trabajo, mas tira abajo su
valor hora porque mas necesita agarrar
trabajo, cuando vos aumentas la ganan-
cia podés revalorizar tu valor hora, menos
ajustado estas y mas elasticidad de tiempo
tenés, entonces mas probabilidades tenés
de pedir un mejor precio o elegir, “este la-
buro no lo hago porque no me sirve”. Por

ahi le sirve a una persona cuando esta



arrancando, pero no es el caso entonces la
busqueda de eso es compleja. Pero si, se
puede decir que fue uno de los ponchazos.
Entrevistador: Claro, hay una burocra-
cia que te vas chocando, pero que si no te
la chocas no aprendés como manejarlo.
Gaston: No aprendés y nosotros trata-
mos siempre de trabajar de una forma
muy consciente, de todos trabajar equi-
tativamente, en la misma condicion. Yo
no quiero estar yo bien, cobrar en blanco,
tener aguinaldo, todo, y tener una per-
sona que labura cobrando 14 lucas. No,
eso no. Nosotros nos queremos manejar
de una forma equitativa, para todos las
mismas reglas. Por una cuestién huma-
na y porque es un proyecto de vida, por-
gue uno cuando piensa en hacer algo asi
piensa algo para que quede y para que
crezca, y bueno eso es parte del proceso.
Entrevistador 2: Bueno, bien. Yendo a
DevP, ¢qué roles existen y en todo esto
cual seria tu rol dentro de la empresa?
Gaston: Bueno, hoy por hoy hay distintos
roles. En realidad siempre lo ideal es que
una persona tenga un solo rol, pero a ve-
ces en la practica termina pasando que
uno ocupa uno o dos roles. Los roles que
hay son Project Leader, que es el que lle-
va adelante el proyecto, que es también el
Technical Leader, o sea que lo lleva a nivel
técnico, porque lo que pasa es que Mau-
ro que es uno de los project leaders, esta
trabajando llevando adelante el proyecto,
la parte de documentacion, estimacion

de costos, un montén de cuestiones que

hacen enrealidad arquitectura e ingenieria
de software del proyecto, ytambién es el li-
dertécnico del proyecto. Aveces enlaem-
presa pasa que no, que hay un equipo que
se encarga de hacerla estimacion, ladocu-
mentacion, todo y después los siguentes
equipos que agarran los médulos tienen
su lider técnico. Aca pasa que Mauro es el
technical porque es una empresa chica.
Entrevistador: Claro.

Gaston: Después tenés un rol de comuni-
cacion, un Full Stack Developer, que hace
front y back-end, tenemos también sola-
mente back-end, estamos pensando aho-
ra como integrar algun front-end que se
encarga de la parte de la interfaz, lo que
se ve de la aplicacién, digamos, con lo que
interactua el usuario, el frente de la apli-
cacion. Back-end es lo que tiene que ver
con la comunicacidon con el servidor, la
administracion, todo lo que tiene que ver
con el detras. Generalmente el front-end
en realidad estd mas vinculado a VIVE X
que es experiencia usuario y a lo que es
disefno y empaquetado web. Nuestro fuer-
te es mas el desarrollo en concreto, apli-
cando metodologias agiles y demas, pero
para la generacion de los médulos y las
funcionalidades, no tanto para la interfaz.
Por la formacion misma que tenemos no-
sotros, un DCB por ahi 0 una organizacion
multimedia esta mas orientado a lo que es
front-end, por eso nosotros estamos aho-
ra para integrar a alguien con ese perfil.
Después otro de los roles es la parte de in-
fraestructura, DBA o la parte de seguridad,



gue ahiun solo companero esta encargan-
do de eso porque hoy por hoy no tenemos
los niveles de estrés en los sistemas o de
necesidad como para tener un equipo mas
grande. Y en general es eso, la mayoria es
desarrollo a medida y a pedido, estan los
Project Leaders, que ahora son tres, Ja-
vier, Mauro y se esta integrando Tomy, son
Start Developers o Back-end Developers,
hay comparferos que por ahi no tocan
nada de front, son sélo back-end, comu-
nicacion y después obviamente esta tam-
bién la parte que tiene que ver con la esti-
macioén de costos y la parte que tiene que
ver con los balances y modelos de nego-
cios, que es la parte comercial y la parte de
marketing. Yo me estoy encargando sobre
todo de eso, de llevar adelante el proce-
so de desarrollo del pensar los productos,
traer los productos en el mercado y gene-
rar los modelos de negocio. La caracteris-
tica que tengo sobre todo es esa, a veces
tengo que hacer un poco de documenta-
cién, a veces tocar un poco de cadigo...
Entrevistador 2: Vos estas mas con el
cliente.

Gaston: Claro, a veces tengo que hacer un
poco de cddigo, hacer un poco de docu-
mentacion, pero por una cuestion de per-
fles humanos y caracteristicas de cada
uno, tiempos de la vida y situaciones a mi
hoy me toca mas ese rol, de salir a buscar
mas al cliente y darle el primer soporte en
algunos casos, a veces tengo que tocar
cosas en el servidor, o a veces tengo que

implementar un script o un modulo, pero

no es la caracteristica que respecta a la
mayoria de la jornada, lo que respecta a
la jornada es el trato con el cliente, lo co-
mercial, el soporte y la parte de situacion
de requisitos para el desarrollo del mdédulo
de negocio o en todo caso el desarrollo del
diagrama de costos que tiene que ver con
el presupuesto que se le hace al cliente.
Entrevistador 2: ;Cuanta gente esta tra-
bajando hoy en dia?

Gaston: Actualmente somos nueve.
Entrevistador 1: Claro, tampoco tan chica
nueve personas.

Gaston: El ano pasado nos redefinimos
siendo tres, tres tomamos la decision de
redefinir Liiga y terminar haciendo DevP. Y
se fueron integrando y fuimos creciendo,
también aprendiendo y haciéndonos de
maodulos, modulos de servicios, que es ge-
nerarservicios paraelusuario, o seayoten-
go un cliente, hago un servicio customiza-
doy de eso trato después de hacer con ese
know-how y con alguno de esos mddulos
reimplementarlos para hacer un servicio
general para bajar el costo de implemen-
tacion, aumentar el margen de gananciay
disminuir el costo del cliente. Yo aumento
el porcentaje de ganancia, pero también le
disminuyo el costo al cliente. La ganancia
total por ahi es menor, pero me permite ser
mas masivo en la cantidad de clientes que
tengo, lo que me aumenta el margen de
ingreso a la empresa. Ese es el modelo de
negocio que nosotros tenemos en general.
Entrevistador 2: Bueno, mas o menos hi-

cimos un recorrido de esto y ahora mas



gue nada tu punto de vista personal, qué
ves vos de la empresa, de DevP, cuales
son los puntos fuertes que tiene, cua-
les los débiles o cuestiones a mejorar.
Gaston: Mira, es dificil los puntos débiles,
pero los puntos fuertes es nuestro equipo
esta acostumbrado a trabajar con diversas
disciplinas, si bien sobre todo trabajamos
con Symphony 3, que es un framework
para PHP y laburamos con lonic que es
un framework para web use, para aplicar
a Android vy iOS, para exportar a moviles,
Java nativo y también todo lo que es in-
fraestructura y servidores. Nosotros tene-
mos una capacidad muy versatil de haber
adaptado un proyecto, ahora estamos tra-
bajando con una adaptacion de un siste-
ma para una biblioteca para poder hacer
un seguimiento de ingreso automatico
de libros, ingresada con una base de da-
tos que importa otro sistema preexisten-
te, con otra tecnologia, implementaba un
PHP también, pero no con el framework de
Symphony, sino implementaba un PHP de
objeto, entonces hay que hacer un refrac-
tory y y hay que hacer la APl que no existe,
entonces es interesante. Hay companeros
gue han hecho su tesis con loT, hemos en-
carado proyectos de desarrollo donde no
solo se trabaja con por ejemplo Android
nativo, desarrollamos un sistema para el
INTA de interaccion pero que también tie-
ne que ver con un analisis de estrés y con
una situacion de concurrencia de 5000
usuarios utilizando la aplicacion para po-

der acceder y comunicarse en simultaneo,

lo que lleva a otro desafio, no solamente
hacer una aplicaciéon mévil. Y ahora hemos
implementado sistemas de e-commerce,
ahora analizando para avanzar con eso, y
después estamos empezando a integrar
tecnologias nuevas a medida que van sa-
liendo. Lo interesante de nuestro grupo si
puedo decir un fuerte es la capacidad de
adaptarse al problema que venga. Des-
pués el desafio de eso es convertirlo en un
servicio para poder apuntar. Y yo lo que veo
una debilidad, que ahora la estamos corri-
giendo en los ultimos meses, es que uno
cuando arranca anexa todo lo que puede,
porgue uno tiene una cuestion de supervi-
vencia. Nosotros hemos dado un proceso
interesante desde el cual hemos podido
convertirytransformar eso mediante el es-
fuerzo, desde sobrevivir a elegir qué que-
remos hacery a qué nos queremos abocar.
Y otra debilidad que puede llegar a ser..
Entrevistador 2: Eso es un punto fuer-
te, agarran lo que viene y responden.
Gaston: Claro, respondemos. Después,
que tenemos un equipo muy formado,
muy adaptado y que ha tenido mucho en-
trenamiento y mucha practica. Que utili-
zamos metodologias agiles de desarrollo
por estandares internacionales, que tra-
bajamos con sistemas de documentacion
con estandares internacionales, B4, que
trabajamos con herramientas como Azar
y demas que no sdlamente tienen tablero,
sino que te sirven para administrar toda la
parte desde los scrams hasta los [inaudi-

ble 17:52] se hace un startup, redefinir un



modulo o lo que sea, esos son fuertes. Y
después por ahi una debilidad, que al no
arrancar con alguien que nos guie medio
a los ponchazos. Pero no sé si seria una
debilidad, yo creo que también se hatrans-
formado en una fortaleza, porque nosotros
de ahi es que pudimos redefinir y todo el
tiempo configurar y girar la empresa hacia
lo que nos queriamos. Y me parece que hoy
estamos en un nivel de responsabilidad y
crecimiento re interesante, y que ahora el
desafio que tenemos es —que es una de-
bilidad que tenemos que resolver— salir al
mercado internacional, lo que lleva a que
tenemos que hacer una pagina eninglés, y
estamos capacitando a algunos compane-
ros en inglés, yo particularmente también,
para empezar a trabajar de... No solamente
inglés técnico o para entrevistas, sino ya
inglés comercial y de soporte, que es para
el usuario comun. Entonces eso tiene que
ya llevar, no solamente a entender el idio-
ma, sino a empatizar con el cliente, que te-
nés que adaptar cuestiones coloquiales y
demas del lenguaje, que necesita que ten-
gas un nivel muy avanzado del lenguaje.
Entrevistador 2: Esto que me estas di-
ciendo seria, que es una pregunta que te
iba a hacer dentro de un rato, pero ya que
lo traés a colacion, vos me estas contan-
do como proyecto a futuro que tienen.
¢Qué vision tenés de DevP de aca a cin-
co anos? Y tal vez vos me decias una in-
tegracion con un mercado internacional.
Gaston: Si, yo creo que nosotros lo que te-

nemos que hacer es una integracién con

el mercado internacional, que nos permita
poder trabajar con el valor hora interna-
cional, una integracién de mas compane-
ros al equipo, o sea crecer en la cantidad
de ofertas que hay, no solamente aplica-
ciones web, moviles y algunas cositas de
IOT, sino crecer en I0T, crecer en big data
0 en seguridad, eso va a depender mucho
también de hacia donde vaya el mercado
y quién se vaya integrando. Y poder desa-
rrollar de alguna forma también algo que
a nosotros nos permita poder vivir tran-
quilos, para poder trabajar de lo que nos
gusta, que el trabajo no sea una tortu-
ra, sino algo digno, que nos permita vivir
dignamente y que sea algo que sirva para
redefinir algunos paradigmas en cuanto a
lo que es una empresa de software, que
uno puede vivir bien, desarrollarse profe-
sionalmente bien sin la necesidad de tener
que hacerlo al desmedro de otra persona.
Entrevistador: Esta bueno que la visién
que tenés futuro no sea sélo una cues-
tién... Muchas veces cuando uno va a ha-
blar con alguien que tiene una empresa y
hace ese tipo de trabajo como que todo el
tiempo se enfoca en la empresa, y ustedes
—tanto vos como Mauro— hacen foco en el
estilo de vida, no es el trabajo y solamen-
te [eso], sino poder lograr un estilo de vida
mediante un trabajo que permita vivir de
esto, pero.. No es la visién de que soélo la
empresa crezca, sino que hacen foco en el
estilo de vida que ustedes también tienen.
Gaston: Uno de los problemas mas gran-
des que tienen generalmente las empresas
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de software, o las empresas en general —
esto me atrevo con la poca idoneidad que
tengo porque es un mundo en el que te
moveés, pero es algo generalizado que se
ve.Vos cuando pesas laempresa sélamen-
te en el valor de ingreso-egreso, que es el
administrador de empresas, el contador lo
tiene que hacer, no estd mal hacer eso por-
que es también lo que te da sustento para
poder pagar los sueldos y establecer esta-
bilidad y dignidad, es una cosa. Ahora, si
vos tenés que pensar en el corazén lo que
es la empresa, y pensas solo en eso... Yo en
realidad pondria la 6ptica en... Esta bien el
ingreso y egreso de la empresa, pero tam-
bién la calidad de vida de los que estan
trabajando ahi. Porque uno de los proble-
mas mas grandes que tienen las empre-
sas de software es la alta cantidad de ro-
tacion. Entonces si yo invierto un monton
de tiempo de formacidén, de recursos en
cursos de capacitacion, en formacion, en
proyectos, y el margen de rentabilidad de
peso-hora de la persona es bajo porque yo
estoy apostando a esa persona, y después
termina generando un peso alto, porque
esa persona se capacité en ese lenguaje, o
en ese framework y trabaja de forma agil,
pero el trabajo es una mierda —con perdon
de la palabra— y se termina yendo... Pier-
de esa persona porque por ahi tuvo buena
técnica, pero tuvo una mala experiencia de
vida. Y le hice perder tiempo, porque son
horas de su vida que invierte para apostar
a algo. Uno invierte horas, cuando trabaja

invierte horas, esas horas se remuneran,

pero esta bueno dejar otra cosa también,
porque algo mas colectivo y mas filosofico.
También pierde la empresa porque inverti
un montén de tiempo en capacitaciones
y en eso, y después hay que empezar de
cero de nuevo. Y si por ahi vas a buscar
una persona que ya esta formada y capa-
citada en la lIégica de eso, te va a cobrar
mas caro y demas —que eso no esta mal—
hacer entender esos conceptos cuando ya
estas formado es mas complejo también...
Entrevistador 2: Claro, porque ya vie-
ne con otra filosofia a trabajar, tal vez.
Gaston: Yo igual quiero que todo el mundo
venga, pasa que también eso tiene que ser
a paso de confianza, generando la esta-
bilidad y la dignidad suficiente como para
que eso pase. Y formando valores, yo no
quiero un project leader que torture a los
programadores y los presione. Yo quiero
que le saque los mejor y el mejor rendi-
miento, pero que todos los dias elijan venir
a trabajar, se sientan gustosos del desafio,
puedan conducir sus proyectos, puedan
plantear ideas, sean escuchados, los pro-
ductos de ellos se puedan poner en valor
—la mayoria de los productos que noso-
tros tenemos hoy estamos desarrollando
un software para una empresa para poder
fabricar un tipo de prétesis, no puedo es-
pecificar qué porque tenemos un convenio
de secretismo, pero es un tipo de protesis
para discapacidad, es una empresa que
las quiere hacer desarrollar aca forma na-
cional. Estamos haciendo eso, como tam-

bién desarrollando un premio que tiene un
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premio internacional del INTA, un sistema
de gestion de maoviles, como también de-
sarrollamos un portal de noticias de pais di-
gital que tiene 17.000 visitas diarias, como
también desarrollamos sistemas para el
SENASA, como también hemos desarrolla-
do sistemas para diversos privados, como
ahora por ejemplo aceite Natura nos va a
contratar para hacer una aplicacién movil,
como nos esta contratando Uruguay para
hacer otros laburos, o incluso tenemos
unos contactos ahora con Holanda e Indo-
nesia para hacer otro trabajo. Cuando uno
responde bien, es responsable, cumple y
tiene ese valor humano, la gente se queda,
y cuando la gente queda se aceita el equipo
de trabajo y uno, si se vuelve mas eficien-
te, puede incluso bajar la cantidad de ho-
ras y aumentar el sueldo, que no esta mal.
Entrevistador 2: Claro. Bueno, yo creo
que contestaste casi todo. Concretamen-
te sobre la comunicacion, jqué enten-
dés por comunicacion dentro de la em-
presa y qué importancia creés que tiene?
Gaston: Cuando te referis a comunica-
cion dentro de la empresa, jte referis a
la comunicacion entre los miembros vy el
equipo, o a la comunicacion en general?
Entrevistador 2: A

en general y a

la comunicacion
la comunicacién en-
tre ustedes, o sea se ponen a produ-
cir algo en concreto qué canales utili-
zan, si es fluido, si ves que hay gente
gue se corta sola y no dice lo que hace...
Gaston: Es un poco complejo porque todo

es comunicacion. Porque vos cuando

hablas de comunicacion hablas de comu-
nicacion en el sentido estricto de la pala-
bra de comunicar nosotros hacia afuera de
la empresa qué es lo que estamos hacien-
do de forma unidireccional, que para mi no
estabien, tiene que serdeformabidireccio-
nal, ese es el modelo del que estamos ha-
blando nosotros, o sea nosotros que que-
remos, que haya una devolucion porque
con eso fortalecemos nuestra propuesta...
[interrupcion]

Gaston: Y en ese sentido.. Me perdi.
hablan-

do un poco de comunicacion externa.

Entrevistador 2: Estabas
Gaston: Entonces la comunicacion tiene
que ser bidireccional para poder fortalecer
esa propuesta. A grandes rasgos. Después
lacomunicacion estambién el marketing, la
comunicacion es el contacto con el cliente
antes de vender el servicio, durante laven-
ta del servicio y a posterior de la venta del
servicio. La comunicacion es muy amplia
hacia afuera. Para adentro que sea fluida,
en lo cotidiano pero también en lo que tie-
ne que ver con las tareas a seguir. Para eso
generalmente se usan herramientas como
Asana o Trello, que ahora dejaria de ser
necesario porque Asana integré el table-
ro, que era la ventaja de Trello que es para
repartir tareas y demas, reuniones sema-
nales con la metodologia SCRUM para po-
der definir los roles y ponernos al dia cémo
viene proyecto y con el horario comercial,
y después reuniones generales con to-
dos los miembros que son un poco mMas

esporadicas porque sino es todo reunion,
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para poner en comun todo, en valor todo,
y muchas veces pasa que desde una opi-
nion de afuera fortalecés una consigna
adentro y entonces por ahi de afuera te
hace un planteo que a vos te sirve para en-
tender mejor una determinada situacion.
Entrevistador 1: Bien. Hay una pregunta
por ahi interesante que no hicimos, sabe-
mos que mucho DevP, lo que era Liiga y
todo, seamparamuchoenlasideas del sof-
tware libre. ;Qué conexién encontras hoy
en dia con respecto a lo que es la empresa
hoy? Porgue entiendo que por ahi se tra-
baja mucho con software libre, se rescatan
muchas ideas que se plasman un poco en
este rector. Hay una relacion hoy en dia?
Gaston: Si, de hecho nosotros cuando nos
formamos, nos formamos con esa con-
cepcion. Muchas veces pasa igual que
hay clientes que te piden que el cédigo
esté cerrado por una cuestion de mode-
lo, y uno a veces tiene que trabajary es el
cliente que viene. En general nosotros re-
comendamos eso porque esa transversa-
lidad y esa apertura permite primero que
se genere una comunidad y después que
esa comunidad permita un mejor soporte
y una mejor robustez al sistema. Pero de
hecho Bosque ahora por ahi es liberable,
que es el primer modelo que hicimos que
fue SMS de noticias y también con moé-
dulos de e-commerce —una especie de
WordPress, pero hecho por nosotros— que
la idea es liberarlo. Porque eso también
genera practicidad para la empresa, un

aporte a la comunidad porque uno cuando

programa no programo todo de cero, mu-
chas veces usa Ulkit para algo front-end
0 usa Symphony para una implementa-
cion, siempre utilizas un mddulo que otra
persona hizo y esta bueno, vos no le vas
a retribuir a esa persona, bueno, retribui
tiempo y desarrollo a esa comunidad para
que alguien pueda hacer lo mismo que vos
hiciste cuando empezaste. Me parece que
no podemos hablar filoséficamente de algo
equitativo o de una empresa cooperativis-
ta por asi decirlo, de cooperativa y trabajo
en conjunto, si no hablamos de solidari-
dad, y eso se aplica a cualquier nivel. No es
solidaridad para una cosa y no para otra.
Entrevistador 1: Bien. Hay una pregun-
ta que por ahi es media interesante, que
es si forman parte de una organizacion
mas grande, o si formamos parte de una
organizacion mas grande, y si somos in-
dependientes o0 no, que es el famoso
“somos independientes”. En realidad no
existe eso. Bueno, enmarcarlo en qué.
Gaston: jIndependientes en que sentido?
Entrevistador2:;DevPesunaempresaque
estd dentro de una empresa mas grande?
Gaston: No, no.

Entrevistador 2: ;Dentro de una corrien-

te politica, dentro de... ?

Gaston: Si, en general nosotros tene-
mos una organizacién politica, ideol6-
gica, por eso hacemos lo que hacemos.
Entrevistador 2: Pero es independiente.
Gaston: Resonamos con ese ideal, pero
no es que estrictamente nuestra empresa

esté ligada a una cdmara o una empresa



mas grande, no estd directamente liga-
da. Si hay un poco de todo, en general
somos peronistas, si vamos a algo ideo-
l6gico, pero no es la empresa del Par-
tido Peronista, ideoldgicamente si, te-
nemos una concepcion, un banner, no
todo... Todos tenemos la misma concep-
ciéon humana, no todos tenemos por ahi
la misma concepcion partido-ideoldgica..
Entrevistador 2: Bien.

Gaston: ..y tratamos de que sea abier-
to en ese sentido porque si ha permiti-
do que mucha mas gente se integre y a
la larga lo que importa es la transforma-
cion de la realidad, no tanto la bandera
gue te ponés. La bandera que te ponés
la defendés por una historia, esa histo-
ria la creas en el momento que empezas
a trabajar y a ponerte en funcion de eso,
y eso lo hacés si te acercas, y para acer-
carte tenés que ser lo suficientemente
amplio para que te sientas parte. Si vos
arrancas en una mezquindad del planteo

o lo que sea la gente se termina alejando.

Entrevista a Javier Benitez Alvarenga-
Socio fundador de DevP

Entrevistador 2: Bueno Javi, para em-
pezar mas o menos que nos cuentes un
poco hace cuanto trabajas y qué rol es-
tads cumpliendo dentro de lo que es DevP.
Javier: Bien. Venimos hace un par de anos
ya, incluso antes, me cuesta verlo diferen-
te, llegar hoy en dia a DevP fue un proceso

anterior que si bien seguramente vamos a

tocar que viene de Liiga, que fue como un
antecedente, un intento de cooperativa,
que quedod ahi, creo que se podria incluso
concluir, pero ahora por lo menos es anec-
ddtico. A mi particularmente me costoé en-
trar al ritmo de laburo, pero porque tampo-
co habia algo muy estable, salian un par de
laburos, qué se yo. Formalmente lo consi-
dero como que si, me siento a laburar hace
un ano y medio con el proyecto del INTA
que si, efectivamente ya era un laburo y
que como cualquier laburo tenés que cum-
plir horas laborales porque sino no llegas
con los tiempos. Yo a partir de ese punto si
lo considero como que si me sentia, antes
eracomo mas proyecto que siseibanono..
hasta ese punto todavia no lo veia como
algo que podia llegar a funcionar incluso.
Entrevistador 2: Como mas relajado.
Javier:Claro,eramascomounproyectoque
yo tenia, yo vengo de la militancia también
y entonces lo veia asi, hasta ahora si, puedo
decir que si. Es mas, desde el momento que
empeceé a entenderlo de esa forma empecé
a ocupar un rol mucho mas comprometido
también con lo que hoy en dia representa
DevP. Hoy en dia si me preguntas qué es
DevP para mi yo te puedo decir que es un
emprendimiento, pero llevado con compa-
Aeros, pero que busca como cualquier otro
emprendimiento poder subsistir. Yo quiero
vivir de esto, tengo 28 afnos, ya estoy re-
dondeando los 30 y creo que también eso
me lleva a tomarlo con otro compromiso.
Entrevistador 2: ;Como fue el cambio

de esa especie de relax, de pasatiempo,
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de hobby a hacer un laburo? ;Se
dio?

Javier: No, se fue dando por todos los la-

plante6 formalmente o se
dos, una parte mia y otra lo que el grupo
me dio a mi, como cierta estabilidad —si
bien justo ahora estamos en un momento
complicado econémico, me dio cierta es-
tabilidad a mi econdmica, que en definitiva
uno también busca eso. Sivos me pregun-
tas "4y vos como veias?”’, yo siempre me
veia como que vivi de esta hipeada y de la
militancia y todo lo mas que pueda y des-
pués uno termina pensando a ver donde
me voy a meter a laburar. Y tomé mucha
mas fuerza en el momento en que me di
cuenta que si se puede llegar a hacer un
emprendimiento propio y laburar de eso.
Y hoy en dia si vos me preguntds en este
contexto super complicado, yo digo que si
se puede y una de las cosas por las que le
voy metiendo es por eso mismo, porque lo
veo capaz, no es como demasiado lejano.
Entrevistador2:Vossosparte,noesquetra-
bajasaca,sosformadordetodoelproyecto..
Javier: Exactamente, yo estuve desde el
principio, en mayor o menor medida, pero
estuve desde el principio, si. Obviamen-
te por una cuestion logica al principio era
mucho mas... las decisiones se tomaban
de modo chiquito, particularmente las to-
maba Gastén o Mauro, después se fueron
rebalsando de responsabilidades porque
ya no era solamente estar por dos o tres,
ya empezamos a sumarnos, ya éramos
cinco o seis y habia desprolijidades. Por
sobretodo el tema de la comunicacién con

cosas de “uy, me olvide de mandar un re-
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cibo”, “uy, ya son 20", “uy no le pagué a fu-
lano..”, porque se me escapaba, habia un
montdén de cosas mas, que presupuestos,
que proyectos, que entrevistas, que se
termina escapando. Yo justo en ese mo-
mento también veia eso y en ese momen-
to no estaba colaborando en lo que era la
toma de decisiones, era un soldado, si vos
me preguntds, era un soldado que me de-
cian “Javi, esto es lo que hay que hacer,
hacelo”. En ese momento empecé a hablar
con ellos y les dije “mira, se esta yendo de
las manos y una metodologia hay que em-
pezar a laburar”. Entonces ahi empecé y
estuve mas en el.. Hoy en dia lo estamos
llevando tres, si bien el grupo somos seis
o siete mas o menos los que lo pensamos,
los que lo tenemos todo el tiempo en la ca-
beza somos tres. Yo estoy mas incluso en
la parte de contencion, en el trabajo estoy
dirigiendo uno de los proyectos, estoy pro-
gramando en otro y también la cuestion
de la relacion con los companeros. De los
tres soy el mas pendejo y hay una realidad,
que la mayoria de los que estan laburan-
do con nosotros viene de la militancia y
de todos ahi yo soy el mas cercano a eso,
entonces me es mucho mas facil hablar
con Milton, con Dario, con Mayra que son
los companeros que se estan sumando.
Asi que yo hoy en dia estoy cumpliendo
ese rol de estar con ellos en la parte de
dirigir las cosas, particularmente yo estu-
ve en el tema de los pagos. Encargando-

me de que los facturas estén, de que se..



Entrevistador 2: O se estas en la par-
te de pagos y estas dirigiendo un pro-
yecto, ¢qué es dirigir un proyecto?
Javier: Estoy como project leader en el
proyecto de férula y dirigiendo un grupo,
porgue nos paso también que también fue
un proceso, de que si no habia una meto-
dologia de trabajo alguien que lo esté di-
rigiendo, coordinando el proyecto se nos
iba. Nos pas6 con el INTA que era el pri-
mer proyecto real en el que yo estaba que
lo dirigia Mauro y yo fui aprendiendo ahi,
y también viendo las cosas que pasaban
cuando no se hacen las cosas, con falta
de comunicacién con el resto de los equi-
pos, que tranquilamente se solucionaba
con comunicacion, con saber qué estas
haciendo vos. Asi que una de las cosas
gque estamos empezando a implemen-
tar es empezar a tener una metodologia
de trabajo donde haya un project leader
o project manager que dirija el proyecto.
Entrevistador2:Dirigirunproyectoesestar
como encargadode unequipode personas.
Javier: Exactamente. Basicamente el
analista viene y te dice “mira, estas co-
sas son asi” y a partir de ahi vos te en-
cargas, armar las historias de usuarios,
gue por lo general eso con Mauro, como
ahora somos dos, por ahi Mauro, Gaston,
tres, ya es como que.. Yo también ahora
estoy empezando a ayudar con el tema
de los presupuestos, estoy empezando a
redactar, me falta un montén, pero por lo
menos yo todo lo que sea técnico lo pue-

do redactar. Después Mauro empieza a

tocar un poco, pero por lo menos hay algo
redactado, eso también le agiliza algo.
los

Entrevistador 1: Claro, vos llevas

metas del proyecto, “hay que lle-

gar hasta aca la semana que viene.."
Javier: Exactamente, claro. Si, estoy en
un proceso de aprendizaje, justo el pro-
yecto en el que yo estaba se quedd en
stand by por cuestiones econdmicas no
te puedo decir, te voy a decir de cuatro a
cinco meses silo logré hacer de esa forma.
Entrevistador1:Ylaultima preguntatécni-
ca como para tener un poco de referencia,
un proyecto se puede dividir, en una apli-
cacidonouna pagina, jen qué se puede divi-
dir? ;Un equipo que tiene equipos mas chi-
quitos, que uno hace base de datos, otro...?
Javier: Hoy en dia laforma en que estamos
laburando.. esperemos que mas adelan-
te, a mi particularmente me gustaria a los
roles estén mucho mas definidos —por lo
menos no roles, sino criterios, a la hora de
disefar un modelo de base de datos, por-
que también eso termina pasando que si
un companero tiene un criterio a la hora de
disefar una arquitecturay el otro no, cues-
ta mucho después llevarlo, me parece que
una de las cosas que nos falta hoy en dia
es eso, tener un criterio de cobmo vamos a...
Entrevistador 2: Y una metodologia.
Javier: Y una metodologia. Claro,
pero siempre estamos mejor, eso se-
guro. Antes no teniamos una meto-
dologia de trabajo, ya tenemos una,
bien o mal, ya tenemos una al menos.

Entrevistador2:Ylaultimapreguntaasien

@7



la parte técnica, cuando hablas de meto-
dologia de trabajo, ¢ estas hablando de qué
metodologia? ¢Es algo que crearon uste-
des o es algo que es conocido y lo aplican?
Javier: Mira, nosotros estamos arran-
cando de cero, hay cosas basicas que ni
siquiera se estan cumpliendo a rajatabla.
También de donde venimos... y los compa-
Aeros que se suman, siempre muy pocos
somos los que por ahi estamos... yo sigo
militando, pero mi cabeza esta en esto.
Hay otros companeros que no necesaria-
mente tiene la cabeza fija en esto, enton-
ces empieza a haber problemas, por decir-
lo asi. Cuestiones con los horarios, que..
Entrevistador 2: Es muy informal, si bien
es una empresa...

Javier: Es muy informal, claro.
Entrevistador 2: ;Vos creés que DevP es
una empresa...

Javier: Yo creo que es una empresa.
Entrevistador 1: ...0 un emprendimiento?
Javier: Hoy en dia lo veo mas como un
emprendimiento porque si vamos a lo real
una empresa todavia no somos porque no
fuimos conformados, si vos me preguntas
eso, hoy en dia lo veo como un emprendi-
miento. Quetampocosécomovaaterminar
siendo, siva a terminar siendo cooperativa,
porque son opciones que se van barajan-
do todo el tiempo por un montén de varia-
bles externas incluso, qué se yo, no fuimos
una SAS porgue no nos daba el cuero para
serlo. Entonces todo el tiempo estamos
fluctuando, pero dentro de esa fluctua-

cion yo creo esto que es emprendimiento.

Entrevistador 2: Se va avanzando.

Javier: Exactamente. Y bueno volviendo a
la pregunta de qué metodologia, metodo-
logia de cumplimiento de horario, metodo-
logia de trabajo, de como seguir reglas ba-
sicas, organizarnos con los horarios sobre
todo, porque si no cuesta mucho proyec-
tar, porque si yo voy a presupuestary digo
“estolovamosaentregaren cuatromeses”,
pero uno ya cuenta que esos cuatro meses
se labura, entonces es muy dificil si no hay
una metodologia de cumplir con horarios,
una metodologia de trabajo, una metodo-
logia agil y ahi si algo mucho mas técni-
co de tener una metodologia agil. Yo creo
que es una cosa que estamos empezando
a aplicar, pero que tenemos que profundi-
zar muchisimo y que estamos en pahales
en eso en el uso de una metodologia agil.
Entrevistador 1: Bueno, dijiste bastantes
cosasahi,algunasvamosaretomarque son
interesantes, vos dijiste que Liiga es anec-
dético, bueno, jquédiferencia hayentre Li-
igay de ahora? Que un poco lo dijiste, {no?
Javier: Bien, primero porque en el caso
de Liiga fue claro qué era cuando arran-
c6. Una cooperativa. Hoy en dia como les
dije recién, si bien DevP para mi es un em-
prendimiento todavia no sé en qué va a
concluir, si va a terminar siendo una coo-
perativa o una SAS o una SRL. Hoy en dia
la diferencia que puedo decir por qué uno
y otro es por eso, yo cuando estaba en Li-
iga sabia claramente qué era, nos habia-
mos dicho monotributistas, habia algo

concreto de pasos que se iban siguiendo



para llegar a ser una cooperativa. Hoy
en dia estamos por ahi mucho mas en-
focados en salvar las papas del dia a dia
gque donde todavia no estamos cerran-
do, no sé decirte si es una empresa o no.
Entrevistador1: Pasamos de que era Liiga
algototalmentedefinido, que sabiamos qué
era antes de empezar a trabajar ahora que
estamos tratando de terminar de definirlo.
Javier: Exactamente. Que no quiere decir
guenollegueaserdevueltaunacooperativa.
Entrevistador 2: Esto esta bueno para
trabajar

Javier: Pero bueno, es eso, la diferen-
cia que yo veo es eso. Con Liiga yo sa-
bia, era una cooperativa con paso 1, 2,
3, 4, hoy en dia no sé como se viene.
Entrevistador 1: Un poco lo dijiste ya pero
es interesante que nos cuentes un poco
el dia a dia la empresa, como es un dia en
DevP. O sea viene Mauro, dice que si por
esto, tiene un trabajo.. ;como es eso?
Javier: Bien, entiendo la pregunta. Bueno,
eneste procesodondeyoestoymuchomas
comprometido, estoy mucho mas metido
en un monton de cuestiones, estoy mucho
mas al tanto de un montdn de cosas que
van pasando. Primero, que eso me esta
llevando a que cada vez tenga que orga-
nizarme mucho mejor, porque yo también
sigo desarrollando, estoy en algunos pro-
yectos donde estoy desarrollando, otros...
Entrevistado: jEn DevP o0 ..?

Javier: Adentro, pero desarrollando, por-
que trato de dividirlo el momento en que

yo me siento y tengo que programar y

tengo que coordinar. Hoy en dia es como
que veo gue si N0 me organizo bien con
eso0 me puedo empezar a desacomodar
un poco, porque los tiempos apremian y
tenés que presentar presupuestos y en
este compromiso mio de empezar a ayu-
dar en otras cosas me llevan. Pero tam-
bién tengo una flexibilidad en ese sentido,
que Mauro ya no esta arriba mio para decir
“hay que hacer esto, hay que hacer esto”,
yo ya sé qué cosas tengo que hacer, asi
gue en un dia cotidiano yo por lo general
con Mauro lo que si tratamos de hacer es
ver quién va a estar, porque también hay
otros companeros que estan aprendien-
do, tratamos de suplir sobre todo eso de
que hay algunos companeros que estan
aprendiendo, entonces siempre hay algu-
nos, Tom por ejemplo, que “che, Javi, estoy
trabado con esto”. Si estoy yo me pregunta
a mi, o si esta Milton le pregunta a Milton...
Entrevistador 2: Como ir cubriendo ba-
checitos de informacion de companeros.
Javier: Exactamente, y lleva tiempo tam-
bién. Yo particularmente estoy mucho
tiempo aca por lo menos seis horas es-
toy, cuatro horas alguna vez, cinco horas
y trato de cumplir, pero porque a mi me
es mucho mas facil yo organizarme, en-
tonces yo digo “de las 9 a las 15 yo estoy
ahi”, y después muchas veces incluso he
llegado antes o me he ido mucho mas
tarde, pero por lo menos eso yo lo tengo
organizado, porque yo tengo otras cosas
mas, tengo al nene y un montdén de co-

sas mas, entonces me cuesta horrores.



Entrevistador 1: Bueno, otra pregunta
que por ahi viene un poco relacionada,
desde tu punto de vista jcuales son para
vos los puntos fuertes y débiles de DevP?
Javier: Bien, uno de los puntos que yo
siempre remarqué como fuerte es ver de
dénde venimos, ayuda mucho eso, quié-
nes somos, que hay una linea ideoldgica
incluso trasversal a nosotros, que hace
gue ciertas situaciones se manejen dife-
rente. Yo sé con los companeros que es-
tan hoy en dia, eso me da a mi una segu-
ridad de con quién estoy laburando y a la
hora de laburar se siente bien, como for-
taleza me parece que eso es fundamen-
tal, y mas ahora que estamos armando la
base de todo esto, porque uno tiene ex-
pectativas también de que esto funcione.
Entrevistador: O sea vos decis que
trabajar con companeros en el senti-
do politico y de amistades es positivo.
Javier: No lo quiero decir de esa forma
porque no lo es, es mas, como contra-
partida de esto iba a decir exactamente
lo mismo, asi que me iba a terminar con-
tradiciendo, pero como inicio si me pare-
ce que es una fortaleza, porque como te
digo pasamos situaciones complicadas
econdmicamente donde si no hubiese ese
factor un montén no estariamos aca. Por
eso es fortaleza, después hay un mon-
tén de cosas que pasan que te juegan en
contra, porque al entender eso también
tenemos companeros que estan militan-
do y estan contemplados dentro de este

circulo que estan militando, entonces eso

genera contrapartida. Si vos me preguntas
mi vision particular yo creo que indefec-
tiblemente vamos a tener que dejar cla-
ro ese punto para poder avanzar, porque
si N0 nos va a traer mayores problemas.
Entrevistador 2: Dejar claro como se es-
tan organizando internamente, porque
si viene alguien de afuera puede decir
“ah, este estd menos y gana lo mismo”.
Javier: Exactamente, me parece que hay
que dejar claro eso. Ahora por ejemplo, jus-
to ahora por ejemplo no es muy necesario,
pero yo particularmente lo veo necesario
por una cuestion de que uno por ahi coor-
dinando un par de cosas yo necesito que
vos me digas cuando voy a contar con vos.
Entrevistador 2: Y también por si ingresa
alguien nuevo que sepa cémo funciona.
Javier: Exactamente. Por eso te decia que
las dos cosas para mi tienen sus cosas po-
sitivas y negativas. Después, como punto
fuerte, es el lugar donde estamos, la uni-
versidad, la Facultad como un nicho de..
si bien la Facultad tiene su forma, siempre
te da esa dinamica de todo el tiempo que-
rer aprender cosas nuevas y.. por lo me-
nos yo lo siento asi, por poner un ejemplo,
yo estoy también justo en la ultima etapa
donde estoy culminando la Facultad, es-
toy a cinco materias, y justo ahora tam-
bién estoy dirigiendo esto y aprendiendo,
entonces yo digo “qué puedo hacer, yo
quiero terminar la carrera”, y buscando hay
como 80 optativas y dos materias que una
es Métodos agiles para aplicaciones web,

que me sirve como optativa para avanzar



y también me esta sirviendo para el la-
buro. Entonces eso también me parece
que se puede incluso aprovechar mucho
mas como punto fuerte esa posibilidad.
Entrevistador 2: Haciendo foco en la
contradiccion...

Javier: Claro, siempre haciendo foco en
las contradicciones.
Entrevistador 2: ..la contradic-
cion de estar en la Facultad, por-

que es un problema también.
Javier: Es un problema, para misitambién.
Entrevistador 2: Se habla mucho vy..
Javier: Exactamente, si, y también porque
notedejanserpracticamente, estaslimita-
doaunmonténde cosas, larealidad es esa.
Entrevistador 2: ;Hay proyectos de irse
de la Facultad?

Javier: Si, hoy en dia el unico incon-
veniente por el cual no estamos afue-
ra es por la economia. Porque eso tam-
bién nos va a ayudar un monton de
cosas que tenemos pendientes, orga-
nizar los horarios.. Va a ser diferente.
Entrevistador 1: No es lo mismo con-
tar con un espacio propio de labu-
ro, donde se administran los roles, se
toman decisiones sobre ese lugar..
Javier: Claro, yo creo que cuando pa-
semos a esa etapa de tener un espa-
cio un montén de cosas se van a —no te
digo que sea la solucion— pero que que
se van a agilizar algunas cosas, seguro.
Entrevistador 2: Se va a separar bien.
bien, cla-

Javier: Se va a separar

ro. Hoy en dia una de las cosas

gque mas cuesta es eso, separar.
Entrevistador 1: ;Como se toman las de-
cisiones aca? Yo entiendo que Gaston,
vos y Mauro que son el grupo mas chico
se reune y toman las decisiones mas glo-
bales, generales, y en ese sentido después
si para tu entender son tomas de decisio-
nes mas verticales, como alguna vez lo
sufrimos todo, que bueno, hay que orde-
nar y se ordena, o ahora es mas horizon-
tal, se trata de consensuar entre todos.
Javier: Bien. Siempre me gusta hacer un
repaso de como fue la evolucion, si te digo
ahora es como que lo digo muy en el aire.
Como bien decia Sebas, hubo momentos
en que si, algunas decisiones, muchas, se
tomaban de esa forma. Pero por lo mismo
también, porque uno puede tomar deci-
siones a medida que se compromete, mi
ejemplo es clarisimo, yo te estoy diciendo
que este ano empecé a tomar decisiones,
pero porque yo me comprometi y empecé
a ocupar otro espacio. No quiere decir que
antes no, pero las decisiones que toma-
ba eran menores, por decirlo asi. Hoy en
dia las decisiones de qué proyecto hacer,
qué proyecto no hacer yo siento que soy
parte de esa mesa que decide eso. Una de
las cosas que estuvimos puliendo mucho
es eso mismo, de que no sean.. no pue-
do decir que es horizontal ni vertical, pero
digo que es diagonal, porque hoy en dia...
[interrupcion]

Javier: Si, ciertas decisiones las toma-
Mos en una mesa, mas que vertical lo veo

como una mesa que estd dirigiendo eso.



Entrevistador 2: ;Y eso esta blanqueado
que es asi?

Javier: Hoy en dia si.

Entrevistador 2: Hoy se sabe. ;jMediante
reunion o se decantg?

Javier: El ultimo mes, si, quedé claro eso
pero porque pasaba eso que habiaroles, los
companeros sabian que éramos nosotros...
Entrevistador 2: Pero se blanqued la
situacion.

Javier: Pero se blanqued la situacion.
También tenemos una cuestion de que
nosotros somos.. Liiga particularmente
nacio dentro de un frente estudiantil que
pertenece a una organizacién politica.
Entonces en la ultima etapa necesitamos
dejar en claro eso, que nos ibamos a ir, en-
tonces habia un montdn de cosas que te-
niamos que dejar en claro con los compa-
neros también. Hoy en dia los companeros
saben que los que estamos llevando ade-
lante somos nosotros tres, Mauro, Gaston
Yy YO, cada uno con un rol cada vez un po-
quito mas claro. Gastén muy enfocado a lo
gue es ventas, Mauro a lo que es ingenie-
ria, licitacion de requerimientos, dirigien-
do grupos también, yo estoy en la parte de
dirigir grupo y sigo desarrollando, Mauro
tiene mucho menos tiempo de sentarse a
desarrollar, sin embargo lo sigue haciendo.
Y a eso le sumas que Mauro esta laburando
enotrolugartambién, entonces un monton
de cosas. Que si me parece que es funda-
mental definir los roles, porque te permite
organizarte mejor. Yo tampoco veo muy

claro qué rol estoy cumpliendo, el unico rol

exacto que yo sé es que sigo programando,
estoy en proyectos muy especificos donde
yo desarrollo. El rol especifico es ese mio.
Entrevistador 2: Si bien esta bueno que
todo el mundo sepa hacer todo, también
estd bueno que alguien sepa hacer algo
mejor y mas rapido, como para agilizar.
Javier: Exacto. Y yo por ejemplo con la
experiencia en cuanto al laburo, que es
muy técnico, todo lo que sea web hoy
lo estoy llevando yo, estamos orienta-
dos mucho a servicios API, redes, mo-
viles y web. Y casi todos los proyectos
que sean web o estoy yo desarrollandolo
o hay un companero que esta conmigo.
En lo técnico creo que los roles son mu-
cho mas especificos. En la organizacion
estamos ahi, haciendo un poco de
agua, no queda muy claro a la hora de..
Entrevistador 2: Y ahora algo que tam-
bién puede ser una solucidon para mejo-
rar algunos aspectos técnicos, porque
vos decias que muchas veces estas cu-
briendo dudas de companeros, ¢ustedes
ya en la forma de trabajo ya saben con el
lenguaje que se trabaja atras, con el len-
guaje que se trabaja adelante, con la base
de datos..? jEso ya lo tienen definido?
Javier: Si, eso ya lo tenemos definido.
Entrevistador 2: ;Qué estdn usando?
Javier: Hoy en dia en nuestro fuerte es
la parte de servidores con Symphony y
PHP, y con API rest para comunicacion
y justo ahora estamos presupuestando
donde tenemos un compafnero que hizo

la tesis con lonic, una nueva tecnologia



para moviles, y tenemos ya un produc-
to hecho del INTA que lo hicimos en An-
droid nativo. Hoy en dia tenemos tres co-
sas muy puntuales: Symphony 3, con PHP
para servidores, Java nativo para Android
y ahora se esta asomando lonic para..
Entrevistador 2: Y

persona

tienen una

que mas o} menos...
Javier: Claro, para el front-end, y una de
las cosas que también nos pasa es el tema
deldiseno, cadavez dejamos mas claro que
tiene que haber un disenador haciendo los
disenos, asi no perdemos mucho tiempo
haciendo disenos nosotros. Incluso dise-
Aos que... yo particularmente soy un queso
con los disenos, pero después hay compa-
neros como el caso de Milton que se llevan
mucho mejor, pero no lo estamos explo-
tando. A Milton lo ponés hacer un back-end
en Symphony y es mucho mas productivo
que estar haciendo Vista, por ejemplo.
Entrevistador 1: Totalmente. Hoy decias
que hay problemas de comunicacion,
iviene atado a como entendés vos la co-
municacion? ;Cuales son los problemas?
Javier: Tenemos en todos los niveles
problemas de comunicacion. Entre no-
sotros mismos que estamos coordinan-
do eso.. Por sobre todo uno de los com-
paneros especificamente como que trata
de resolverlos y recién lo plantea cuando
ya se le fue de las manos. En el caso de
Mauro y mio, por ahi si, yo siempre tra-
to de poner todo en la mesa, y se resuel-
ve ahi, no trato de decirte “uy, explotd”

y ahi recién lo pongo para solucionarlo.

Eso en la ultima etapa mejoré muchisi-
mo porque hablamos con el compane-
ro que hacia eso, no por mala leche, sino
que por ahi no queria traer problemas aca.
Esto

que toman las

Entrevistador 2: pasaba en-

tre los decisiones.

Javier: Exactamente, en Ila comu-

nicacion de esas cosas, poner todo

lo que esté ahi en la mesa, por-

que es mucho mas facil sostenerlo.
Entrevistador 2: En el circulo chico.
Javier: Claro, es mucho mas facil soste-
ner. Y los mismo, por lo menos en la forma
en que estamos laburando ahora, también
lo mismo, trasladarlo al grupo grande, por-
que entonces si hay un problema de que
no sale el presupuesto, no hay plata, es
mucho mas simple que el resto sepa, que
estamos en un momento complicado, por
esto mismo que yo te decia, incluso es
facil plantearlo, porque en el grupo que
esta hay un factor importante que hace
que siga estando, incluso mas alla de los
problemas econémicos que puede llegar
a haber. Y muchas veces en el afan de “lo
solucionamos la semana que viene” y mu-
chas veces sabemos que la semana que
viene no se va a solucionar. Entonces no
comunicarle eso al resto me parece que es
un problema, porque a mi particularmen-
te me pone en una situacion que me di-
cen “jy, como viene?" Y por ahi uno le dijo
que la semana que viene iba a estar. Justo
yo en el rol que estoy en la parte de pa-
gos, Y yo ya sé que la semana que viene
no va a haber. O por ahi te dice el lunes,



y recién el viernes. Para mi la solucion es
esa, “mira, estamos complicados, no hay
plata”. Y que el companero se sienta libre
de tomar la decisién que tenga que to-
mar... Yo no le quiero decir, “che, va a haber
plata el lunes” como para que no.. no sé,
busquen otra cosa, no sé. Me parece eso.
Después en lo otro ya eso a lo mas técnico,
nos cuesta mucho la comunicacién con
[inaudible, 29:16] Primero porque no tenia-
mos establecida una metodologia agil de
laburo. Era una sola persona que por ahite-
nia todos los requerimientos en la cabeza
y pasaba mucho esto también, que yo lle-
gabay le tenia que preguntar a Mauro qué
tenia que hacer. Hoy en dia estamos con
el Asana como herramienta donde trata-
mos de volcar todo ahi, entonces yo llego,
entro a Asana y veo qué tengo que hacer
y ya hago eso cuando me toca programar.
Incluso lo empezamos a utilizar para cosas
como por ejemplo para presupuestar, en-
tonces también usamos la misma herra-
mienta para todo el laburo que no sea sen-
tarse a programar. Entonces por ejemplo
hay que presupuestar a Fulanito, entonces
en el Asana, lo pusimos dentro de una he-
rramienta donde se esta redactando y lo
centralizamos. Si el cliente respondio, el
archivo que mandé como respuesta lo su-
bimos ahi, entonces yo sé donde buscar,

" ou

porgue “yo te mandé el mail”, “uh, pero” se
fue perdiendo y se fueron perdiendo co-
sas. Entonces esta funcionando mucho
mejor, se ve que haber empezado a hacer

eso funcioné mucho mejor. Porque por ahi

pasaban cosas tan basicas como que por
ahi a Mauro le respondian un mail y él se
lo reenviaba a Gaston, pero por ahi él pen-
saba que me habia puesto en copia, y no
me llegd, entonces hay una parte que yo
no sé de qué se estaba hablando. Ahora
como pusimos esa herramienta todo se
sube, y hacemos mucho hincapié todo el
tiempo, como es algo nuevo todo el tiem-
po estamos haciendo hincapié, “che, su-
bilo al Asana”. Y en lo cotidiano también
yo cualquier cosa, por ejemplo el caso de
Mayra, yo le voy pasando requerimientos a
través de Asana y ella manda un WhatsA-
pp con una foto, le digo “subilo al Asana”,
asi no solamente yo, el resto de los com-
paneros saben que Mayra ya termind eso
y que tranquilamente se le puede asignar
otra tarea. El otro dia yo hice al revés, por-
que yo también estoy en eso, no es que
yo soy el iluminado de la comunicacion,
hice exactamente lo mismo, y ella misma
me dice “asignamelo en el Asana”, porque
asi también a ella ya le queda eso. Y que-
dé ahi, queda ahi, es ese lado del trabajo
donde vos llegas y ves las cosas que hay
que hacer en dia, o lo que hace falta, asi
que me parece eso muy positivo, empe-
zar a encontrar una metodologia en ese
sentido, una herramienta que nos ayudé
mucho en el tema de comunicacion, por-
que se perdia informacion en todo, por
WhatsApp, mail, llamada... Entonces eso a
la comunicacion nos ha ayudado mucho.
Después tenés los problemas de esto mis-

mo, al no tener muy establecido el tema de



los horarios... hay una de las cosas que no-
sotros —yo particularmente lo veo de esa
formay lo he planteado— una de las cosas
gue siempre hablamos es que tenemos la
flexibilidad de manejar los horarios, pero
no quiere decir que un dia laburas cuatro
horas y otro dia una hora, sino la flexibi-
lidad de que esas cuatro horas las podés
meter en el horario que vos quieras. Por
eso siempre tratamos de decir “vos cuan-
tas horas le vas a dedicar a esto”. Y una de
las cosas que por ahi no quedo tan clara
y en la que tenemos que estar trabajan-
do, y que irnos de aca va a ayudar a eso es
eso, de que la flexibilidad de manejar los
horarios no necesariamente quieren decir
menos horas, sino cumplirlas en el horario
que vos quieras. Eso en una primera eta-
pa, igual hoy en dia vemos la necesidad de
minimamente tener un horario establecido
como para poder sentar, porque no siem-
pre podés trabajar solo, por ahi yo necesito
muchas veces estimar, por ejemplo hoy en
dia estamos estimando mucho para pre-
supuesto, yyorecién ahora estoy entrando
en esto de estimar, antes lo hacia Mauro. Y
Mauro ya venia diciendo que era necesario,
y Yo no lo veia, pero ahora yo me doy cuen-
ta, ;como voy a estimar con Milton, si yo
no sé a qué hora va a venir? Bueno, yo en
el caso de Milton levanto el teléfono y me
dice “en un rato voy”, hay companeros que
ni siquiera atienden el teléfono, ;enton-
ces cOmo sé que yo tengo un presupues-
to que tengo que tener en dos dias? Hace

tres dias no lo veo a Dario y no sé siva a

venir, ;como hago yo para poder ultimar?
Entrevistador 2: ;Y estan hacien-
do reuniones semanales, quincenales?
Javier: Una de las cosas es que no es-
tamos juntando, por lo menos el nucleo
chico, antes nos juntabamos mucho mas,
sobre todo cuando estaba la parte eco-
némica, porque siempre nos juntabamos
a hacer cuentas a ver como estamos, hoy
en dia estamos presentando presupues-
tos, y todavia no... Pero yo soy uno de los
que hincha mucho, yo necesito juntar-
me, necesito hacerlo todo el tiempo por-
gque me pongo una puesta en comun..
Entrevistador 2: Es una forma copada
la que estan planteando, el tema es que
requiere mucha responsabilidad y mu-
cho ponerle el cuerpo, si se pasa para
el otro lado de hippismo, relax.. Es una
forma nueva que hay que construirla.
Javier: Hay que ser muy metédico y res-
ponsable. Claro, por eso te digo, yo soy muy
optimista, es mucho mas facil, muchas
veces en este afan de estar a las putea-
das, cosa que pasa, yo digo “uh, hubiese
sido mucho mas facil”, pero en realidad me
pongo a pensar y tampoco es lo que quie-
ro, entonces apuesto tanto a esto porque
en realidad para mi es lo que yo quiero. Y
es como que yo tengo la oportunidad de
llevarlo a cabo, justo el otro dia comenta-
ba, yo soy de Paraguay y yo me vine con
una mano atras y otra adelante, nada, y en
estos diez afos lo unico tangible que yo
puedo ver de construccion real, sacando

la militancia que ahi me gané un monton



de cosas que no me hubiese ganado si no
fuese asi, en lo personal esto para mi por
eso lo siento tanto de esa formay le pongo
todo lo que le tenga que poner, porque es
la primera cosa real y que me ayuda a esta
superacion personal, es esto. Pero bueno,
y eso te lleva también a que uno se calien-
te cuando ciertos companeros no lotoman
con la responsabilidad que... “Le estamos
poniendo todas las pilas y vos solamente
tenés que sentarte dos horas a programar”.
Entrevistador 2: No comparte todo el
mundo la misma filosofia.

Javier: Exactamente, que no necesa-
riamente tiene que ser, sino que una de
las cosas que hay que trabajar mucho es
la responsabilidad me parece, esto mis-
mo de pasarse al hippismo, si bien es
genial plantearlo asi, la realidad te lle-
va a que ciertas reglas tenés que tener.
Entrevistador 2: Y aparte como que estas
construyendo, yo lo veo de afuera, politica-
mente y con un proyecto mas abierto, im-
plicamucha mas responsabilidad porque el
mundo se rige de una forma que es mas fa-
cil, alguien dalas érdenesy el otro obedece.
Javier: Exactamente.

Entrevistador 2: Plantear algo nuevo re-
quiere mucho trabajo, mucha voluntad y..
Javier: Claro, hoy en dia si de repente
agarramos “esto es vertical y esto es asi”
generaria un montdon de problemas, pero
tampoco es lo que estamos buscando. Par-
ticularmente un montdén de cosas, “resol-
velo”, pero no es lo que buscamos, yo par-
ticularmente no busco eso, y veo también

en los companeros que estan que no bus-
can eso. Pero bueno, para que eso ocurra
hay que poner un poco mas también no
hay que quedarnos en que “uy no, que no
sea vertical”, jpero vos qué estas hacien-
do para que no sea vertical? Para que a mi
no me generes un estrés, para que eso..
Yo siempre me planteo eso, esta perfecto,
pero vos qué estas haciendo para que
€s0 sea asi, para que yo no venga y tome
una decision de esto hay que hacerlo.
Entrevistador 1: Bueno, ya creo que

estamos  practicamente terminando.
Javier: Si, yo lei un poco y mas o menos sé.
Entrevistador 1: Una pregunta que creo
que va a ser respondida rapida es, jse
consideran independientes de algo?
Javier: Yo particularmente no lo creo, pero
por dénde venimos. Si creo que es necesa-
rio definir cuanto es y cuanto no es, o sea
que todas las partes sepan hasta donde
es “independiente”, entre comillas, y has-
ta dénde nosotros tenemos la posibilidad
de tomar decisiones. Yo no creo en esa in-
dependencia, pero porgue venimos de un
lugar, pero si es necesario dejar las cosas
[inaudible 39 ‘00"], porque claro, eso ayu-
da a que de verdad seas independiente.
Por ejemplo, nosotros venimos de un fren-
te, nacimos dentro de un frente estudian-
til que pertenece a una organizacion. Pero
no se puede tolerar que venga gente de la
organizacion a tomar decisiones aca, me
parece gque una autonomia tenemos que
tener en ese sentido, que no necesaria-

mente lleve a que tengamos una ruptura



con ese espacio, sino que hay cosas que
nosotros lo entendemos diferente porque
somos de ahi, entonces me parece que
en ese sentido si necesitamos ser inde-
pendientes a la hora de tomar decisiones.
Entrevistador1: Cierto nivel de autonomia.
Javier: Exactamente.

Entrevistador 1: Bueno y para ir ce-
rrando, scomo ves a la empre-
sa de aca a dos, tres, cinco anos?
Javier: Yo soy muy optimista, y miran-
do lo que fue pasando también, si vos
me preguntabas hace un aho.. y, éramos
tres, hoy somos seis, bien o mal somos
seis, 0 sea que hay un crecimiento en ese
sentido, yo particularmente aprendi un
montén de cosas tanto en lo técnico, he
aprendido un monton, he crecido muchi-
simo. Y si bien nuestro talon de Aquiles, lo
que nos estd matando ahora es lo econd-
mico yo le veo futuro a esto, yo veo que
dentro de los afno ya estamos mucho mas
tranquilos, con proyectos mas concreta-
dos, con nuevas tecnologias a la hora de
laburar también, me parece que eso es
fundamental, por lo menos yo soy de los
que hincha mucho en ese sentido de que
necesitamos aprender cosas nuevas y Si
nos quedamos ahi vamos a crecer, pero
Si nos quedamos en que vamos a seguir
laburando... Si vos me decis si dentro de
tres anos yo sigo con Symphony ahi me
parece que le estamos pifiando, porque la
realidad no es esa, y nuestra carrera nos
lleva todo el tiempo a estar... y creo que en

este espacio sevaa poderhacereso, porla

forma que pensamos de hacer las cosas.
Y eso va a llevar a que esto funcione de
la forma que lo estamos pensando. Como
decias vos va a costar mucho mas, va-
mos a tener que sudar mucho mas, pero...
Entrevistador 2: Pero eso esta claro..
Javier: No, me parece que no.
Entrevistador 2: Es importante que eso
se sepa, porque hay cosa mas faciles,
es mas facil decir “bueno, soy empleado,
gano 20, de 8 a 16 trabajo”, es un garrén,
el mundo no esta bien pero funciona asi,
pero a veces hay que hacer un poco de
esto, que implica otra cosa, implica mas
responsabilidad porque esta entrando
algo nuevo, las empresas son siempre de
arriba para abajo. Esta bueno también eso.
Entrevistador 1: Esos son un poco los
objetivos de DevP.

Javier: Si, una de las cosas que yo particu-
larmente veo es que nunca nos sentamos
a charlar particularmente eso es porque
siempre hubo fuego que apagar. Entonces
creo que nunca tuvimos una tranquilidad
como para decir “a ver listo, fijémosnos ob-
jetivos”, siempre fueron objetivos a corto
plazo, a ya, “el mes que viene qué hace-
mos”. Antes era “la semana que viene que
hacemos”, después “en quince dias”, hoy
en dia “el mes que viene”. Yo creo que va
a llegar un punto, y es necesario que lle-
gue, que nos sentemos y empecemos a
fijar objetivos a mediano y corto plazo.
Entrevistador 2: ;Por ejemplo nunca se
han planteado talleres de formacion?
lo tedrico, nunca

Javier: Si, pero en



ni siquiera se hizo algo como para..
Entrevistador2:“Che,vamosatrabajarcon
estatecnologia, vamos a formarnos todos".
Javier: Exactamente, porque tampo-
co dieron los tiempos o.. siempre es-
tuvimos tapando baches y apagan-
do incendios, y eso nos llevd a que
siempre sea todo a corto plazo. Pero
bueno, creo que si llegamos a superar,
empezamos a que haya menos baches..
Poniéndome a pensar creo que si y es
fundamental que lo hagamos, porque eso
también te da una marca de qué vamos a
hacer.Y me parece que esas cosas a mi me
gustaria hablarlo con la totalidad, no en el
circulo de tres. E incluso me gustaria que
ese grupo de tres se amplie, a mi me gus-
taria que haya mas gente porque sé que
hay mucha mas gente con la capacidad
para estar pensandolo y estar llevandolo
adelante. Porque no esfacil, hay un monton
de cosas que cubriry mas de la forma que
lo pensamos creo que es necesario. Pero
bueno, tenés la contrapartida porque hay
un momento en que también ser demasia-
do.. también tenés un problema si siempre
va a ser una asamblea a la hora de tomar
decisiones.. me parece que Si, por eso es
gque me termind acercando mas a una coo-
perativa a lo que yo particularmente quie-
ro, me acerco mucho mas a la forma, pero
porgue me da un marco legal a la hora de
sentarme con el companero, estas decisio-
nes se toman asi, la cooperativa te da algo.
Entrevistador1:Elmarcolegalteordena,te

obliga a tener cierto nivel de organizacion.

Javier: Exactamente.

Entrevistador 1: Y te da seguridad, por-
que vos sabés que estas en cierto nivel
protegido por el Estado, independien-
temente de este gobierno, siempre te-
nés un grado de proteccion como tra-
bajador y un marco de prevision de
donde estas parado y donde vas a ir.
Javier: Exactamente, entonces par-
ticularmente a mi me pasa eso, a mi
como militante la palabra “empresa-
rio” y “emprendedor” ya me suena, me
duele muchisimo tener que decirlas.
Entrevistador 2: Lo que pasa es que hay
muchos proyectos que por no llevarlos
con su nombre terminan siendo... en rea-
lidad termina habiendo un jefe, termi-
na.. por eso, se esta construyendo algo
nuevo, me parece poner las cosas sobre
la mesa, o sea va a haber referentes, es
imposible que no haya. En las socieda-
des mas socialistas e igualitarias hay re-
ferentes, hay cuadros, hay gente que se
pone mas el equipo al hombro que otros
y aparte esta bueno también saber quié-
nes son para que también pueda ingresar
alguien que no pertenece a ese mundo.
Javier: Y aparte con la pregunta que me
hicieron, yo espero que dentro de los tres
anos no sea el mismo circulo de gente que
esta laburando, porque eso nos va a dar
la posibilidad de crecer, porque aca en la
Facultad hay un montén de gente que no
piensa claramente como nosotros, pero
que tiene una capacidad técnica que pue-

de aportar a esto muchisimo, y me parece



gque eso tiene que estar contemplado
dentro de qué vamos a hacer a futuro.
Entrevistador 1: Si bien la pregun-
ta no la hicimos, eso que venis dicien-
do tiene mucho que ver con el rol del
informatico y del profesional, mucho
de lo que respondiste va hacia eso.
Javier: Si, a mime parece que la palabrarol
no me gusta, la usé mucho, pero hoy en dia
no me gusta. Porque me parece que tener
una actitud frente a, el rol del informatico,
Y, NO sé, generar ganancia para la empre-
sa, hoy en dia lo veo asi, por lo menos aca
en la Facultad. Después, qué formacion o
como esta preparado, qué actitud tiene la
informatica cuando le toque estar frente al
Ministerio de Educacion, me parece que no
hay un rol, es muy dificil decir “el rol del in-
formatico es este”, me parece que mas bien
son actitudes que uno tiene que buscar el
informatico ante situaciones. Yo no sé cual
es mi rol, pero sé las actitudes que yo ten-
go si me toca por ejemplo estaren un lugar
claro. Y hoy en dia mi rol como informati-
co es generar una produccion, después
la actitud que.. No sé si lo estoy dejando
mas o menos claro, es un concepto que
también lo estoy trabajando mucho, que
no lo veo asi como el rol del informatico.
Entrevistador 2: Lo ves dentro de [in-
audible 48 ‘20”"] en DevP cémo se-
ria este tipo de perfil. Lo ves de adentro.
Javier: Ahi si me quedd claro lo que me
estas preguntando.
Entrevistador 2: O sea, alguien que
no es del palo de la politica que no

entiendo mucho de eso, viene aca y
le llaman la atencidon muchas cosas.
Javier: Yo creo que hoy en dia no estamos
capacitados para que entre gente ajena a
la politica, pero porque nosotros no esta-
mos completamente armados como para
generar eso. Hoy en dia si llega a sumarse
una persona con ese perfil creo que va a
traer mas complicacidon a mediano y corto
plazo que soluciones. Me parece funda-
mental eso de primero ordenar nosotros.
Y vuelvo a lo mismo, me parece que irnos
de este espacio, de la Facultad va a ayudar
mucho a eso, a tener algunas cuestiones,
no te digo que sea la solucion, pero que va
a ayudar seguro que si. Yo sigo militando,
y a mi no me cuesta separarlo pero por-

que lo veo diferente, no siempre pasa eso.
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Introduccion

Este trabajo es el plan de comunica-
cion estratégica e integral para la pyme
de desarrollo de software a medida de
la ciudad de La Plata, DevP. Es el docu-
mento escrito, que acompana la estra-
tegia corporativa delineada por los em-
prendedores para conseguir los objetivos
corporativos y esta integrado por los si-
guientes elementos: el diagndstico de la
empresa que incluye los aspectos comu-
nicacionales, la definicidon de los publicos,
la formulaciéon del mensaje corporativo,
el objetivo general, los objetivos espe-
cificos y las acciones correspondientes.
Asimismo, la gestion de las acciones, la
implementacion de los productos co-
municacionales, el calendario, el pre-
supuesto y las conclusiones, completan
el contenido del presente documento.

Diagnostico

Como mencionamos en la Memoria, el
diagnéstico organizacional es un instru-
mento valioso y necesario que orienta la
practica del planificador comunicacional
para comprender aquello que acontece en
unaorganizacion. En este sentido, esimpor-
tantetenerun mapa correctodelasituacion
e identificar aquellos aspectos de la empre-
sa que no funcionan satisfactoriamente y
gue son necesarios modificar. Este paso
es fundamental para poder llevar a cabo

un plan de comunicacidon que nos permita

intervenir para transformar la realidad de

la empresa y generar valor para la misma.

Los objetivos del diagnostico para
Devp:

1-Examinar en profundidad a la empresa
DevP.

Para dar cuenta de este objetivo realiza-
mos las siguientes acciones:

-Realizacion de la ficha de informacion
basica.

-Exposicion de los antecedentes y la his-
toria del emprendimiento.
-Caracterizacion de software factory.
-Constitucion legal, integrantes, estruc-
tura interna y organigrama.

2-Explicar el entorno competitivo: las 5
fuerzas de M. Porter

3-Situar a la empresa en el marco de
la Ley Economia del Conocimiento.
4-Analisiselmodelodenegocio,lapropues-
ta devalorysusprincipales caracteristicas.
5-Aplicacion de la herramienta FODA
6-Revelar la cultura, la identidad y el dis-
curso corporativo.

7-Anélisis del Naming-Logo

8-Anélisis de la marca

9-Evaluacién de la comunicacién interna

y externa.
Las entrevistas
Cuando nos acercamos a Devp utili-

zamos distintas herramientas cualita-

tivas que desarrollamos oportunamen-



te. Las entrevistas constituyeron un
espacio de suma importancia porque
cada encuentro pactado, representd
una posibilidad para entender el fun-
cionamiento de la empresa, las ideas
gue giran alrededor de la organizacion,
guiénes son, quiénes quieren ser. En
este sentido, trabajamos en dos etapas:

La primera etapa consistié en enta-
blar didlogo con los referentes de la em-
presa y estos encuentros, sirvieron para
establecer lazos de confianza y poner en
palabras lo que ellos esperaban de noso-
tros. Por otro lado, nos permitié conocer
inicialmente a la empresa y establecer
generalidades sobre su funcionamiento.

Al finalizar estos encuentros, nos pre-
sentaron al resto del equipo de trabajo y se
explicé cual era nuestro rol. Todo el equipo
se mostré muy entusiasmado con nuestra
participacion. Esto nos permitié compar-
tir con ellos su trabajo cotidiano. Durante
esta etapa, las conversaciones informales
y la observacion participante fueron las
herramientas para entender a Devp y co-
menzar sistematizar los primeros datos.

La segunda etapa consistio en realizar
entrevistas abiertas, donde los entrevista-
dos pudieron desarrollar sus ideas. Muchas
de las preguntas que realizamos surgie-
ron de la primera etapa y pudimos con-
trastar lo que ellos piensan con las ideas
gue nos formamos en funcién de los pri-
meros encuentros. Con esta informacion
pudimos delinear muchos de los objetivos

gue nos propusimos en el diagndstico.

Ficha de informacion basica

Nombre: DevP

Domicilio legal: 71 entre 25 y 26 nro.
1516 dpto. 4 de la ciudad de La Plata.
Domicilio comercial: 46 entre 1y 2 nro.
323 dpto. 7A de la ciudad de La Plata.
(En el momento de la finalizacion de
este TIF y con motivo de la pande-
mia tuvieron que cerrar la oficina y el
trabajo se continué de forma virtual)
Cantidad de socios: 7

Cantidad de contratados: 4

Razon social: Sociedad por Acciones
Simplificada.
Actividad:desarrollo de softwareamedida.
Clasificacion: pyme del sector terciario o
de los servicios.

Fecha de creacion: 2015

Antecedente: LIIGA cooperativa de trabajo
E-mail: contacto@devp.com.ar

Teléfono: 2215112357

El antecedente LIIGA:
la cooperativay el software libre

En el 2012 un grupo estudiantes de
la agrupacion politica “La Fuente” de
la Facultad de Informatica de la Uni-
de La Plata, deci-
estra-

versidad Nacional
dieron organizarse y delinear
tegias con el objetivo de construir un
emprendimiento basado en el trabajo au-
togestionado. A este proyecto se lo deno-
mind Laboratorio de Investigacion en In-

formatica de Graduados y Alumnos (LIIGA).



Gaston Menvielle, Nicolas Episcopo,
Basilio A Hudz, Adan Mauri Ungaro, Ema-
nuel Borda, Rodrigo Gil, Adriano Scazzo-
lla, Sebastian Suarez Cores y Javier Be-
nitez Alvarenga, fueron los impulsores de
esta iniciativa puesto que contaban con
experiencias previas vinculadas, princi-
palmente, a la creacion de proyectos in-
formaticos, hardware y programacion.

Este proyecto tenia como premisa y
fundamento al movimiento GNU/Linux.
Cabe senalar que GNU/Linux es la combi-
nacion del kernel Linux con el movimien-
to GNU, uno de los ejemplos mas des-
tacables del software libre en el mundo.

Tenemos que aclarar que se denomina
Software Libre a aquellos programas in-
formaticos que le dan a sus usuarios, por
decision explicita de sus programadores
y disefadores, el acceso al codigo fuente
o cadigo de programacion original en que
fueron fabricados, para que pueda copiar,
modificar, personalizar y distribuirlo libre-
mente. Eltérmino Software Libre se le atri-
buye al estadounidense Richard Stallman,
quien fue fundador de la Free Software
Foundation en la cual un niumero impor-
tante de desarrolladores expertos aspira-
ba a desarrollar un sistema operativo to-
talmente libre, que llamaron Proyecto GNU.

Este proyecto permitiria, a sus usua-
rios avanzados, colaborar con su de-
sarrollo y perfeccionamiento, de modo
gratuito y comunitario, yendo en contra
de las empresas tradicionales de sof-

tware, que celan el cddigo fuente de sus

productos. Muchas de las presentaciones
del Software Libre son gratis o cuestan lo
equivalente a su distribucidon Unicamen-
te (y no al pago de derechos de autor).

Existe una tendencia importante, espe-
cialmente en paises de nuestra region lati-
noamericana,aimplementarensusinstitu-
ciones oficiales u organizaciones estatales
solamente Software Libre, reemplazando
asi programas protegidos por derechos
de autor que generan gastos anuales en
renovacion de licencias. Esto, ademas de
ahorrar dinero, les brinda una mayor au-
tonomia en el manejo de su informacion
y les permite evitar riesgos a su sobera-
nia, ya que el cadigo libre de estas piezas
de software puede ser adaptado gratui-
tamente a sus necesidades puntuales.

Ahora bien, en ese entonces, los in-
tegrantes de LIIGA, decidieron utili-
zar como conformacién legal la mo-
dalidad de cooperativa de trabajo que
obtuvo su matricula hacia finales del
ano 2012. Sin embargo, la burocracia
legal referida al mantenimiento de la
cooperativa y los requisitos necesarios
para lograr que permanezca activa, difi-
cultaron que la misma pudiera funcionar
deformarealmente efectiva. Porotrolado,
unobstaculoimportante fueronlos costos
econdmicos que serequerian parahacerla
funcionarylos impuestos asociados. Cos-
tos de libros, asambleas varias, apertura
de cuentas, dificultades para la obtencion
del CUIT, constituyeron, asimismo, algu-

nos de los impedimentos que hicieron



gue nunca se pudiera utilizar de forma
efectiva la personeria juridica obtenida.

También, surgieron diferencias insal-
vables entre varios de los miembros de
la cooperativa, a tal punto que cada vez
gue se realizaba algun intento de recu-
peracion de la personeria -como dispo-
ner de los papeles al dia ya que nunca se
presentd ninguno en tiempo y forma una
vez obtenida la matricula- los enconos
personales dificultaron la tarea. Esto hizo
gue nunca se haya logrado aprovechar y
dar uso real a la figura legal. Actualmen-
te segun el Instituto Nacional de Aso-
INAES
LIIGA tiene su matricula suspendida.

ciativismo y Economia Social

Sin embargo, la experiencia de la coo-
perativa LIIGA, si bien tuvo una dura-
cion relativamente corta, sentd las ba-

ses para fundar posteriormente DevP.

Historia: conformacion de DevP

La propuesta de DevP surge a partir
de un proceso de reflexién y analisis so-
bre la experiencia de LIIGA de Gaston
Menvielle, y Xavier Benitez Albarenga.
A esta conversacion, posteriormente,
se sumo Mauro Figari, profesional infor-
matico con una amplia experiencia en el
desarrollo de proyectos. En este sentido,
los integrantes de DevP sostienen que
a partir de la experiencia obtenida en la
conformacién de una organizacion coo-
perativista -aunque no alcanzara su co-

rrecto funcionamiento- y de la llegada

de Mauro, emerge un proyecto supera-
dor y en el ano 2015 se conforma DevP.

DevP: la software factory

DevP software a medida para ter-
ceros, es lo que en el ambito de tec-
nologia se conoce Softwa-
(Fébrica de

Una fabrica de software estad formada

como
re Factory software).
por un equipo de profesionales especiali-
zado en ultimas tecnologias y desarrollo de
software, con la capacidad de comprender
en detalle los procesos internos y exter-
nos de un cliente o servicio, interpretar-
los y transformarlos en funcionalidades,
en software o sistema. Asimismo, deben
poder implementar el sistema en tiem-
po y forma, entregarlo documentado y sin
errores (alto nivel de calidad) y capacitar a
los recursos humanos necesarios para su
futura administracion. Finalmente deben
brindar el mantenimiento del producto u
ofrecer un servicio con ese fin para asegu-
rar el correcto funcionamiento del mismo.

En definitiva, una fabrica de software
desarrolla soluciones tecnolégicas capa-
ces de darrespuesta de forma rapida y efi-
caz a las exigencias del cliente. En un con-
texto en el que el consumidor esta en el
centro de todas las decisiones, el software
se ha convertido en una herramienta clave
para asegurar la competitividad de cual-
guier negocio u organizacion. Es precisa-
mente esta idea la que da lugar al naci-

miento del concepto de Software Factory,
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basado en la industrializacién y la automa-

tizacion de los procesos de produccion.

Software a medida vs. software
enlatado

Es necesario aclarar que el software a
medida es el que se desarrolla para un
fin especifico y responde a procesos y/u
operativa explicita de una organizacion,
en contraposicion al software estandar o
“enlatado”, que es aquel que ya esta de-
sarrollado y listo para instalar y usar pero
que, por lo general, no se adapta com-
pletamente a las necesidades del cliente.

Es decir, los enlatados, en el términos
de software, son sistemas que se cons-
truyen para atacar una problematica en
concreto y si bien son flexibles, no lo su-
ficiente como para articular con sistemas
ya implementados. Se trata de herramien-
tas ya creadas, si tomamos el ejemplo de
las herramientas, pensemos por ejemplo
en un martillo: si necesitamos un martillo
no hace falta inventarlo, ya esta creado,
lo tomamos y lo usamos. Los enlatados
se utilizan para un publico en general, no
son muy costosos e incluyen manteni-
miento y actualizaciones constantes.

En contraposicion, Devp desarrolla sof-
tware en funcidén de las necesidades pun-
tuales de cada clientes, es decir, se atacala
solucion desde el momento cero mediante
la personalizacion de la demanday toman-
do nota de todos los requerimientos del

sistema. Puede serque se utilicen sistemas

ya creados, pero solamente si forman
parte de la solucién final. Si volvemos al
ejemplo del martillo, un software a medi-
da es como el diseho de una herramien-
ta innovadora que no se encuentra en el
mercado y que es necesaria para materia-
lizar una idea, requerimiento o necesidad.

Como ejemplo de producto enlatado
podemos mencionar al sistema de adminis-
tracion y gestion contable Tango Software,
desarrolladoy comercializado como un pro-
ducto con caracteristicas y propiedades
preestablecidas y con pocas o nulas posi-
bilidades de hacer adaptaciones segun las
necesidades del cliente. Otro ejemplo es el
gateway de pagos de Mercadolibre en tanto
es licenciado como software de servicio a
terceros para la gestidon y cobranza de pa-
gos, en este caso el cliente que adquiera di-
cha licencia solo podra hacer usufructo de
las funciones ya previamente preestableci-
das. Otros ejemplos son todos los servicios
que licencian empresas como Google, Mi-
crosoft entre otras, en todos los casos se
adquiere una licencia de uso para un pro-
ducto - Microsoft Office, Google Drive entre
muchos- y no existe posibilidad de adaptar
el software a las necesidades reales del
cliente y/o tener acceso al cédigo fuente.

Por otra parte, ejemplos de softwa-
re a medida son los desarrollos de app
mobile de Flux IT: App Galicia y tar-
jeta Naranja, y sitios de empresas
como Movistar, Telecom, entre otros.

En conclusién podemos afirmar

que cuando el cliente necesita de



caracteristicas puntuales como la perso-
nalizacién, el disefio o prestaciones es-
pecificas, dificimente son cubiertas por
un enlatado y se debe recurrir a las sof-
tware factory para realizarlo a medida.

Caracteristicas del software
amedida:

-Necesita tiempo para que se pueda de-
sarrollar.

-Se desarrolla en funcion de las necesida-
desyrequerimientosespecificosdelcliente.
-Es probable que pueda contener errores
y se deba mejorar.

-Suele ser mas caro que el software es-

tandar.

Ventajas de un sistema a medida

1- La reduccion de los gastos

Si bien el costo de adquirir programas
de software a medida, en general, puede
ser mas caro que el software “enlatado”,
una vez que esta en funcionamiento el
costo de mantener las operaciones de la
organizacion se reduce significativamente
durante un largo periodo, lo cual condu-
ce a ahorros que finalmente se traducen
en beneficios. La mayoria de los progra-
mas de software personalizados tienen
la capacidad de resolver eficientemente y
simplificar problemas puntuales. Asimis-
mo, la sistematizacion ayuda a reducir el
gasto en las empresas. Finalmente, las so-
luciones de software estan consideradas

como métodos efectivos con los que
las empresas pueden reducir al mini-
mo los gastos y aumentar los beneficios.
2- Ahorro de tiempo

Estos programas, en cuestion de se-
gundos o minutos, realizan procesos que
podrian haber durado semanas 0 meses si
fuesen realizados en forma manual. En el
sectorempresarial, lashabilidadesenlages-
tion del tiempo son esenciales. Al resolver
los problemas de una manera mas rapida y
eficiente, el negocio puede llegar a aumen-
tar su produccion y optimizar los ingresos.
3- Garantia de calidad

Dado que estos programas rara vez co-
meten errores se consideran fiables y con-
sistentes a la hora de producir resultados.
4- Facilidad de mantenimiento

Los programas de software a medi-
da que se desarrollan cumpliendo los
estdndares de programaciéon, pueden
ser muy faciles de mantener y actua-
lizar. Un codigo bien escrito y docu-
mentado debe ser facil de modificar.

Finalmente, cabe sehalar que un pro-
yecto de software a medida, en la mayo-
ria de los casos, suele generar un impacto
muy positivo en la empresa u organiza-
cion para la cual fue desarrollado, debido
a que ha sido disefado y creado segun las
necesidades exactas de quién lo ha de-
mandado. Pero para que el impacto sea
positivo y se generen beneficios, es nece-
sario que el proceso de desarrollo ocurra
con orden, buenas practicas y estanda-

res que aseguren los tiempos prometidos,



los costos acordados y que cumpla
con la funcién para la cual fue creado.

El proceso de desarrollo se de-
nomina

Ingenieria de Software vy

comprende las siguientes etapas:
1-Consultoria

Eselestudio estratégicodel proyecto.La
primeramision es entenderlo que el cliente
necesita, comprender su negocio y el con-
texto en el que tiene lugar. Luego continua
el proceso de cotizacidon y de planificacion.
2-Analisis

Es una de las etapas mas importantes
ya que hay que comprender completa-
mente el problema a resolver y su con-
texto. Esto se traduce en un conjunto de
requerimientos hechos por el usuario, in-
dicando las distintas funcionalidades que
desea que el sistema tenga. Es una etapa
critica en la que hay que invertir el tiem-
pO que sea necesario y en la que se ge-
nera un documento de requerimientos.
3-Diseno y arquitectura

En esta etapa se analiza y se disefa en
diagramas como sera la solucion al proble-
ma planteado. Una vez que se entiende lo
que se va adesarrollar, se buscan las mejo-
res herramientas (lenguajes de programa-
cion, base de datos, etc) desde el punto de
vista técnico para lograr el producto final.
4-Desarrollo

En esta etapa se construye la apli-
cacion. El desarrollo se realiza por un
equipo de programadores cuyo nume-
ro depende de la complejidad del pro-

yecto y plazos acordados con el cliente.

Esimportantesenalarque, sibiensesue-
le usar en forma de sinénimos los términos
desarrollador y programador, existen dife-
rencias entre ambos perfiles. Por un lado,
un desarrollador es aquel profesional que
conocey es capazderealizary comprender
todas las etapas del desarrollo de software,
entre las cuales se encuentra programar.
Su funcidn especifica es planear, disefary
desarrollar proyectos, ofrecer apoyo cuan-
do se requieraresolver problemas técnicos
de programa y hardware, proponer ideas y
analizar los requerimientos para llevarlas
a cabo. Es el responsable de hacer el se-
guimiento del progreso del desarrollo, eje-
cutar y dar mantenimiento a los proyectos
de software realizados. Por otro lado, un
programador (coder en inglés) es quién
se dedica a la tarea de codificacién (pro-
gramar). Tiene delimitada su funcién: se
responsabiliza en la creacion del cédigo.

A su vez, el desarrollador puede pro-
gramar, pero normalmente delega esta
tarea en los profesionales especiali-

zados. Ademas, posee conocimientos
profesionales que le permiten plantear,
analizar e implementar cualquier pro-
yecto. Su responsabilidad es integral.

Asimismo, los desarrolladores de
acuerdo a su antigledad, experiencia,
proactividad, conocimientos técnicos,
necesidad de supervision, respuesta a
la presion, cumplimiento de plazos y re-
laciones interpersonales, se pueden cla-
sificar en: juniors, semi seniors y seniors.

5- Fase de pruebas



Analisis de requisitos

Diseino y arquitectura

Desarrollo

Fase de pruebas

Puesta de produccion

ELNKEN ENENKENKEN

Mantenimiento

Fases del desarrollo de software

Etapa de pruebas en la que hay
que asegurarse de que no exis-
tan  errores funcionales y que
cada requerimiento indicado al prin-

cipio del proyecto haya sido cubierto.
6-Puesta en produccién

Eslainstalacion del sistemaenlosambien-
tes del cliente, normalmente desarrollo o
test, certificacién o piloto, y produccion.
7-Mantenimiento

Es la modificacion de un produc-
to de software después de la entre-
ga. Se pueden corregir errores, mejo-
rar el rendimiento, u otros atributos.
Hoy e-commerce, manhana SaaSy
PaaS

Ahora bien, Devp es una fabrica de sof-
tware que esta adquiriendo experiencia en
el desarrollo de software destinado a las
empresas de comercio electronico, porello
necesitan captar clientes de este segmen-
to de mercado. Los clientes de DevP son
clientes individuales que adquieren sus
productos de software y también grandes
empresas de nivel nacional e internacional
que tercerizan algunos de sus desarrollos.

Asimismo, de cara al futuro, les interesa
generar espacio en el mercado del softwa-
reasaservice (SaaS)y plataformas a servi-
ce (PaaS). El término software as a service,
abreviado SaaS, también conocido por su
traduccién como software como servicio,
hace referencia al software del que se dis-
pone por medio de una conexion a Internet
y que no esta instalado de manera local. El
proveedor del servicio proporciona tanto
el hardware como el software y el cliente
unicamente hace uso de las funciones del
software. SaaS forma parte, por lo tanto,
del cloud computing, una de las mayo-
res areas de desarrollo para las empresas.

El software como servicio se esta con-
solidando como una atractiva solucion en
la nube en diferentes sectoresy ofrece nu-
merosas ventajas frente al software local,
tanto para usuarios como para empresas:

-Rapida puesta en funcionamiento y
prestacion de servicios para clientes: en
lugar de enviar paquetes de software y
adjudicar licencias, el cliente simplemente
sedebe“conectar”paracomenzaratrabajar.
-El mantenimiento por parte del proveedor



supone un alivio para los trabajadores:
sobre todo para los departamentos de
informatica, que ya no se tienen que ocu-
par de instalaciones de software, licencias,
actualizaciones o mantenimiento, sino que
pueden destinar sus recursos a las tareas
realmente importantes para la empresa.
-Sencilla integracion de nuevos trabajado-
res: Nno es necesario asignar nuevas licen-
cias o instalar software tras la incorpora-
cion de nuevos trabajadores. En la mayoria
de los casos basta con realizar un nuevo
registro enla herramienta web. Estofacilita
gue los empleados recién llegados pueden
comenzar antes a desempenfar sus tareas.
-Utilizacion de los servicios desde di-
ferentes dispositivos, fijos o mdviles: el
software ya no esta ligado forzosamen-
te a un puesto de trabajo. Con los da-
tos de acceso los usuarios pueden uti-
lizar las herramientas disponibles de
manera movil o desde otros sistemas.
Esto también facilita considerablemen-
te la posibilidad de trabajar desde casa.
-La arquitectura en la nube ofrece a to-
dos los usuarios los mismos estandares
de seguridad: gracias al almacenamiento
descentralizado de todos los datos en un
servidor en la nube, cada vez se producen
menos pérdidas de datos debido a proble-
mas locales de hardware o software. Ade-
mas, lasempresasde menortamanodisfru-
tan delos mismos estandares de seguridad
gue las companias de mayor envergadura.
-Las nuevas funciones y actualizacio-

nes se implementan e integran consi-

derablemente mas rapido: dado que el
proveedor es quien ejecuta el softwa-
re, siempre tiene control directo sobre
él. De esta forma se garantiza que los
servicios siempre estén actualizados.
-Orientacion al usuario: a las empresas no
se les aplica una tarifa fija, sino que pagan
por usuario. En el pasado, las licencias de
software eran a menudo demasiado ca-
ras para las empresas mas pequenas de-
bido a su tamano. Con las opciones de
pago por usuario, las empresas gestionan
sus gastos de una manera mas eficiente.

Asuvez, elPaasS, abreviaturade platafor-
ma como servicio, es un término que hace
referencia a un servicio en la nube a través
del cual el proveedor proporciona al clien-
te un entorno de desarrollo, asi como las
herramientas necesarias para el desarrollo
de nuevas aplicaciones. Por lo tanto, PaaS
como servicio es especialmente util para
desarrolladores y empresas de software
que desean crear y publicar nuevos pro-
gramas o aplicaciones sin tener que ocu-
parse personalmente de la infraestructura
necesaria. Los profesionales informaticos
pueden alquilar una plataforma virtual en
la que pueden desarrollar, probar y des-
plegar aplicaciones web para los usuarios.

Constitucion legal

DevP, esta constituida como una So-

ciedad por Acciones Simplificadas
(SAS). Segun la AFIP es un tipo socie-

tario establecido por la Ley de Apoyo al
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Capital Emprendedor sancionada en el
ano 2017 y modificada por el actual go-
bierno, que tiene como objetivo princi-
pal propiciar la actividad emprendedora
y de generacién de capital en el pais,
asi como su expansion internacional.

La Sociedad por Acciones Simplifica-
da permite constituir una sociedad de
manera rapida y simple a menor costo,
ya que la inscripcion se realiza en solo
24 horas utilizando un Estatuto modelo,
desde el dia habil siguiente al de la pre-
sentacion de la documentacion corres-
pondiente en el Registro Publico. Y, ade-
mas puede estar firmado digitalmente.

El tramite es simple y tiene menor costo
otras formas societarias como las Socie-
dades Andnimas (SA) y las Sociedades de
Responsabilidad Limitada (SRL) y sélo se
necesita un capital minimo de dos salarios
minimos vitales y méviles. Una SAS puede
ser unipersonal y no requieren un numero
maximo de integrantes, es decir, no necesi-
tas un socio para constituirla. Junto con la
inscripcion se obtiene la CUIT de forma au-
tomatica. Los registros societarios y con-
tables se pueden tener en formato digital.

En este sentido, tenemos que des-
tacar que la posibilidad de constituirse
como SAS, le posibilité a los integran-
tes de DevP generar una solucién rapi-
da y comoda a la forma legal de su nue-
va empresa, cuestion que tanto les habia
costado durante la experiencia de LIIGA.

Tenemos que sefalar que en el futu-
ro, desean constituirse como una Socie-

dad de Responsabilidad Limitada (SRL)
cuestion que implica que cada integrante
suscribe un capital determinado, y en caso
de quiebra o deudas se responde con el
capital aportado y no con los bienes de

cada miembro que constituye la empresa.

Integrantes

DevP cuenta actualmente con
once integrantes. Por un lado, te-
nemos los siete socios fundadores

que se encuentran trabajando desde
la creacion del emprendimiento: Mau-
ro Figari, Gaston Menvielle, Xavier Beni-
tez Alvarenga, Milton Sosa, Dario Blanca,
Maira Villarruvia y Tomas Barbieri. Con
el paso del tiempo, se fueron suman-
do distintos perfiles y, hoy en dia, bajo
la figura de contrato de servicios es-
tan trabajando, Nicolas Ramirez, Nicolas
Gamba, Joaquin Gamba y Luciano Puig.

Estructurainterna

Evidentemente la experiencia transita-
da con la conformacion de la cooperativa,
sirvié para que los integrantes conversen
y proyecten DevP de una forma mas seria
y organizada. DevP cuenta con tres areas
bien definidas enlas cuales cadaresponsa-
ble tiene autonomia para trabajar y tomar
decisiones. Sin embargo, es fundamen-
tal destacar dos cuestiones fundamen-
tales, por un lado la concepcién de fun-

cionamiento corporativo horizontal que
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posibilitalaflexibilidad enlosroles, porello
todos de alguna manera colaboran con
las tareas, sin perder de vista cuales son
las prioridades segun las distintas areas:
1- Comercial
2- Administrativa y de gestion
3- Productiva
En el area comercial se encuentran
trabajando Tomas y Gaston, y principal-
mente este es el area que tiene la respon-
sabilidad de dialogar y negociar con los
clientes actuales y potenciales de DevP.
El area administrativa y de gestion es
la encargada de realizar presupuestos, de
aprobar o rechazar proyectos y de llevar la
gestidn diaria de la contabilidad de la em-
presa. Actualmente cuenta con un equipo
abocado a la realizacion de dichas tareas a
cargodeXavierconelasesoramientodeuna
contadora publica contratada a tal efecto.
El area productiva se puede dividir a su
vez en diferentes subareas. Mauro y Maira
son Project Manager de proyectos de de-
sarrollos de software. Tenemos que aclarar
gue el Project Manager o lider de proyec-
tos es la persona responsable de plantear
y salvaguardar la ejecucion acertada de los
pasos para llevar a cabo un proyecto. En
otras palabras, es el perfil que coordina el
trabajodelequipo paracumplirlos objetivos.
El Project Manager (PM) a diferencia
de otros perfiles, no necesita un conoci-
miento puramente técnico sino mas bien
una serie de habilidades concretas que
se van adquiriendo durante el ejercicio

de la profesion, como por ejemplo la

capacidad de planificacion, organiza-
cion, coordinacion y control de trabajo.

No debemos olvidar que las empresas
vinculadas con los servicios informati-
cos se desempenan en un contexto di-
gital y en un mercado caracterizados por
el dinamismo y el cambio, por lo tanto,
requiere légicas de trabajo flexibles. Las
personas que ocupen el cargo de PM de-
ben tener una visidon global del proyecto.

Milton Sosa es el encargado de In-
del

En este &rea se encuentran tam-

fraestructura y Xavier backend.
bién los disehadores y programadores.

Es necesario en este punto, definir in-
fraestructura y backend. Se le llama in-
fraestructura al entramado de hardware y
equipamiento que se requieren en empren-
dimiento informatico, y abarca computa-
doras, servidores, cableado, entre otros
elementos tecnoldgicos. El responsable de
infraestructura es aquella persona que se
encarga, por un lado, de garantizar la co-
rrecta instalacion, mantenimiento y funcio-
namiento de todos los recursos tecnoldgi-
cos, y por otro lado, de la entrega efectiva,
oportunay continua de servicios de soporte
técnicoydeusuarioalasdiferentes areasde
laempresa, manteniendounenfoque de ca-
lidad, trabajo en equipo y servicio al cliente.

En las grandes empresas este es un car-
go del tipo seniory el cual requiere de mu-
cha experiencia y grandes competencias
ya que de este perfil depende que todos los
servicios puedancorrerde maneraeficiente.

Asimismo, se denomina backend



developer a aquellas personas que se en-
cargan del desarrollo de componentes de
software, es decir son los encargados de
crear los componentes que encapsulan el
sistema. Son responsables de todo lo que
no se ve, lo que no esta a la vista del usua-
rio final. Estos profesionales dominan tec-
nologias como bases de datos, algoritmos,
WebServices/REST vy diversos framewor-
ks de desarrollo entre muchas otras.

Ligada a esta definicion, agregamos la
de frontend developers. Se trata de aque-
llos profesionales que tienen a su cargo el
desarrollo de la interfaz del usuario, es decir
delo que el usuario final va a veral haceruso
del sistema. Son los encargados de crear
las paginas, hacerlas atractivas, dindmicas
y faciles de utilizar y tienen experiencia en
tecnologias de la WEB como HTML, CSS,
JavaScript, pero también dominan tecno-
logias como Angular, JSF, React, Spring
MVC, entre muchas otras. Estos desarro-
lladores suelen trabajar colaborativamente
con disefadores graficos y multimediales.

Por ultimo, tenemos que senalar que

para que un sistema de software de una
relativa complejidad funcione, debe existir
una comunicacion e interaccion eficien-
te entre quienes realizan el backend y el
frontend de un sistema. De otra forma es
casi imposible construir un producto viable.

En cuanto al funcionamiento de DevP,
los socios sostuvieron que cuando necesi-
tan tomar decisiones estratégicas para la
empresa, se reunen en asambleay a través
del voto definen los los items debatidos.
Entrelossocios, GastonyMauro, sonconsi-
derados los referentes del emprendimien-
to. La empresa no cuenta con un estatuto
que establezca los mecanismos y tiempos
de convocatoria, la periodicidad y/o la mo-
dalidad de las mismas. Cada vez que sur-
ge un tema estratégico, los socios tienen
la potestad de convocar a una asamblea.

Organigrama dinamico: la asamblea
manda, la flexibilidad reina

Comosepuedeobservarenelorganigra-
ma de DevP se representan las tres areas

Asamblea de socios

Area comercial

Area administrativay
de gestion

Area productiva

Liderazgo de proyectos Infraestructura

Organigrama dindmico: la asamblea
manda, la flexibilidad reina



anteriormente mencionadas: la comercial,
la administrativa/gestion y la productiva.
Sin embargo, hay que destacar que si bien
existe esta division y cada area tiende a
profesionalizarse, no tienen actualmente
un organigrama clasico, establecido se-
gun jerarquias como en una empresa tra-
dicional. En este sentido, cada socio de la
empresa ademas de desarrollar y codificar
(programar), es el encargado de dirigir una
-0 algunas- de las areas de trabajo ante-
riormente mencionadas. Cada una de estas
areas tiene su responsable y toma decisio-
nes auténomas respecto al funcionamien-
toy cuando, por la relevancia de un proyec-
to o tarea, es necesario tomar decisiones
que impliquen a las tres areas, todos los
sSocios se reunen en una asamblea y votan
para definir las diferentes problematicas.

Lafilosofia de losintegrantes de DevP es
tratar que que las decisiones sean consen-
suadas para evitar fricciones y problemas.
Para esta dinamica de funcionamiento no
tienen establecidos protocolos o documen-
tacién paralatoma de decisiones y portan-
to, muchas veces, temas que ya parecian
resueltos, deben volver a revisarse. Segun
dice Xavier Benitez Alvarenga -a cargo del
area administrativa- todavia existe o se usa
la légica de la “rosca politica” para dirimir si-
tuaciones. Sin embargo también sostienen
que estdn comenzando a caminar el
proceso de profesionalizacion y estan-
darizacién de procesos. Las formas de
transitar la militancia politica, en este

caso, se trasladan al funcionamiento del

emprendimiento y  veremos, mas
adelante, que constituyen par-
te de la cultura de la organizacion.

Por dltimo y no menos importante
hay que destacar que la légica de ges-
tion/administracion de empresas star-
tup (empresas de reciente creacién) es
porosa en tanto todos los miembros ha-
cen todo, desde la comunicacién has-
ta la produccion de sistema implicando

que los limites entre areas sean difusos.

Algunas fotos de los integrantes
de la pyme en la oficina antes de la

pandemia
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Analisis del entorno competitivo:

Portery el modelo de las
cinco fuerzas.

Michael

un modelo para analizar

Porter hace referencia a

la compe-
tencia dentro de una industria y de-
sarrollar una estrategia de negocio.
Este modelo, como lo establecimos
en la Memoria, esta integrado por las si-
guientes leyes: la rivalidad entre los com-
petidores, el poder de negociacién de los
clientes, el poder de negociacién de los
proveedores, la amenaza de productos
sustitutos y la amenaza de nuevos com-

petidores. Estas fuerzas determinan la

intensidad de la competencia y rivalidad
en un industria, y por lo tanto cuan atrac-
tiva es esta industria en relacion a opor-
tunidades de inversion y rentabilidad.

Analizamos DevP con esta herramien-

ta y obtuvimos los siguientes resultados:

Rivalidad entre los competidores

Sefalamos mas arriba que Devp es una
fabrica de software con experiencia en
el desarrollo de software destinado a las
empresas de comercio electronico, por
ello desean captar clientes de este seg-
mento de mercado. Los clientes de DevP

son pymes que adquieren sus productos



de software a medida y también grandes
empresas de nivel nacional e internacional
que tercerizan algunos de sus desarrollos.

Asimismo, alossociosdeDevPlesintere-
saabrirsecaminoenunnuevosegmentodel
mercado del software: el software as a ser-
vice (SaaS) y plataformas a service (PaaS).

En principio sefalamos que las grandes
empresas multinacionales dedicadas, en-
tre otras cosas, al desarrollo de software a
medida no constituyen la competencia di-
recta de DevP, su tamano, diversificacion,
recursos, cantidad de profesionales direc-
tos o tercerizados, reputacion de marca,
experiencia, entre otros otros, hace im-
posible la competencia con ellos. El seg-
mento de mercado en el que se mueven
estas empresas, es inaccesible para DevP.
Por ejemplo, integran el mercado de las
grandes empresas: Globant y Accenture.

Por otra parte, a nivel regional existe Flux
IT, que es una empresa argentina, de me-
diana estructura, muy organizada, consoli-
daday de referencia en el sector. Podemos
afirmar en este sentido que se encuen-
tra varios escalones por encima de DevP.

Sin embargo, hay que destacar que es-
tas empresas, en ciertas circunstancias,
realizan subcontratacién de pymes para la
terciarizacion de una o mas etapas de un
proyecto, es decir, en ultima instancia, las
grandes se dedican a la coordinacion in-
tegral del proyecto y pueden requerir los
servicios de DevP, en este caso dicha em-
presa adquiere el caracter de cliente. A

partir de las entrevistas realizadas con los

socios de DevP y el analisis de empresas
de envergadura similar, consideramos que
la competencia directa de DevP son aque-
llas pymes que disputan clientes similares.

Entonces, como competencia directa
podemos senalar a la empresa Pay per TIC
gue se encuentra en el mismo segmen-
to de mercado y desarrolla software para
el procesamiento de pagos. Otra empre-
sa competidora es la platense Julasoft la
cual, si bien tiene proyectos diversificados,
lleva a cabo también -en menor medida-
proyectos para procesamiento de pago.

Devsar, también es competencia vy
se puede clasificar como una pequena

empresa muy consolidada, que se

dedica al desarrollo de apps a me-
dida vy desarrollos web, produc-
tos igualmente realizados por DevP.

Por ultimo cabe una especial mencion a
algunas empresas que conforman el Polo IT
delLaPlata, sibien,ensumayoriasonempre-
sas de corta edad y con la misma cantidad
de socios que DevP, se pueden caracteri-
zar como start ups que luchan por el reco-
nocimiento y la permanencia y represen-
tan una competencia directa para DevP.

Actualmente las empresas activas que
conforman el Polo IT son: Softek, Celerati-
ve, QK Studio, Alconda, Arizon, Devsar, Fre-
elogic, Frontini, Intrabytes, La Plata Note-
books, Quales Group, Qwerty Soft, Snappler,
Snoop Consulting, Tecnoap, Traftecno, Xa-
ver, Yun, Oxlot, Blue Drfat, Bigenia, Hexac-
ta, Info Gestion, NanLabs, Oxalde, Tinb Sys,

Boostnet, Intive FDV, Dédalo, entre otras.



A nivel nacional, en un estudio que cita-
mos mas adelante, se demuestra que las
microempresas de servicios tecnoldgicos
(hasta 9 trabajadores) representan el 73%
del mercadoy las pequenas (de 10 a50 em-
pleados) representan el 21 % del mercado,
entre ambas representan un total del 98
%. Estos datos dan cuenta del dinamismo
de los emprendimientos vinculados al sof-
tware y de que muchas iniciativas son lle-
vadas a cabo por jovenes emprendedores.

Entonces, este segmento de mercado
se caracteriza como altamente compe-
titivo y homogéneo, es decir existen nu-
merosas empresas que compiten por los
clientes disponibles por lo tanto es nece-
sario llevar adelante fuertes estrategias de
comunicacion para construir una marca
fuerte y diferenciarse de la competencia.

Por otro lado, si bien los trabajado-
informaticos freelances

res pueden

ser entendidos como competidores,
no tienen capacidad para dar respues-
ta a la totalidad de los procesos que im-

plican la producciéon de un software.

El poder de los clientes

En principio queremos hacer algunas
consideraciones vinculadas a los clientes.
Los clientes sonlarazén de serdetodaem-
presa y obviamente, sin clientes no existe
empresa alguna. La rentabilidad se gene-
ra através de las ventas y las ventas la ge-
neran los clientes, por lo tanto sin clientes

no hay rentabilidad. En este sentido, una

clientela fiel y estable constituye el activo
masimportante de cualquierempresa. Para
DevP ademas, la relacién con los clientes
es de doble beneficio: el emprendimiento
del cliente crece con los productos desa-
rrollados por DevP y DevP crece con ellos.

En lo que respecta al segmento de mer-
cado de desarrollo de software en el que
esta inserta DevP, los clientes tienen una
grancapacidadde negociacionalmomento
de contratar los servicios de las empresas,
ya que en la actualidad existen una gran
cantidad de emprendimientos que ofre-
cen servicios de similares caracteristicas.

Esto le permite a los clientes elegir en-
tre varias empresas, informarse sobre los
servicios ofrecidos, la calidad, los costos
y los tiempos que demandan para cons-
truir el software e incluso pueden consul-
tar con otros clientes sobre la experien-

cia de consumo y sobre el producto final.

Productos sustitutos

Se denomina producto sustituto al que
puede reemplazar a aquel producido por
una empresa determinada y que cumple
la misma funcion pero que presenta ca-
racteristicas diferentes. En este caso los
productos sustitutos para una empresa
de desarrollo de software a medida son los
softwares genéricos o “enlatados” o de ma-
nera mas elemental, la antigua utilizacion
de aplicaciones tipo hojas de calculo para
llevaradelante el control de lasdiversasac-

tividades que lleva adelante una empresa.



De esta manera, podemos decir que
la empresa se dedica a satisfacer ne-
cesidades altamente personalizadas
para los clientes que la contratan en
detrimento de otras opciones mas ge-
néricas que el mercado ofrece. Es de-
cir, los productos sustitutos no cons-

tituyen un factor relevante para DevP.

El poder de los proveedores

Los insumos claves de DevP son
los productos vinculados al hardwa-
re, es decir computadoras, servido-

res, teclados y dispositivos tecnolo-
gicos varios y el servicio de Internet.

Con respecto a los productos de
hardware, los integrantes de la empre-
sa coinciden en que no existe actual-
mente una relacion de dependencia
puntual y especifica para con ningun
proveedor, dado que existe una gran
variedad de ofertas en el mercado.

En cuanto a la contrataciéon de los ser-
vicios, el principal problema es Inter-
net (Fibertel) que suele ser deficiente y
esta brindado por pocas empresas, esto
presenta una gran problematica ya que
este servicio y su calidad son fundamen-
tales en la produccién de software. Tam-
bién contratan un servicio de hosting
para los productos de la empresa ,ser-
vicio para mantener el dominio.ar, ser-
vicio web y software para la administra-
cion de equipos de proyectos y servicio

para tener repositorios de los proyectos.

Amenaza de entrada de nuevos
competidores

La amenaza de entrada de nuevos
competidores en la industria es muy alta.
En principio porque comenzar un em-
prendimientos de estas caracteristicas
no necesita de grandes inversiones de
capital. En general los emprendedores
cuando comienzan utilizan sus insumos
personales para poner en marcha el ne-
gocio y luego cuando la empresa crece y
comienza a generar rentabilidad, se ha-
cen inversiones de hardware especifico.

Asimismo, tampoco necesitan de gran-
des instalaciones donde ubicarse para
trabajar. Los integrantes de DevP ha-
bian alquilado un departamento para uti-
lizar como oficina pero que como con-
secuencia de la pandemia tuvieron que
rescindir el contrato correspondiente.

También, la situacion de los profesiona-
les de la informatica hace que sea relati-
vamente facil iniciar una empresa, pueden
comenzar a trabajar antes de recibirse y
no necesitan matricula. La gran deman-
da de productos tecnoldgicos en el mun-
do en que vivimos hace que estas empre-
sas surjan cada vez con mayor asiduidad.

Enestecaso,ademas, laentradade nue-
vos competidores esta favorecida porque
no solo, no existen barreras de entrada para
las nuevas empresas sino que desde hace
algunos anos se dictaron leyes que benefi-
cian este tipo de emprendimiento. Asaber:

-Ley de promocién de la industria del



Software, Régimen de promocion de la
Economia del Conocimiento-Ley 27506
y Ley de Economia del Conocimiento.
La Ley de promocion de la industria
del Software-Ley 25922 fue promulgada
en 2004 -durante el gobierno de Néstor
Kirchner-, y luego fue ratificada y amplia-
da en 2013. Tuvo como objetivo principal
incentivar al sector con beneficios fisca-
les de distinto tipo: reduccion de contri-
buciones patronales (70%) y del 60% en
el monto total del impuesto a las ganan-
cias, siempre y cuando un alto porcenta-
je de las actividades de la empresa (mas
del 80% al principio y 50% segun la ley
de 2014) estuvieran destinadas al sec-
tor de software y servicios informaticos.
Cabe senalar que, durante mas de
15 anos, esta ley ha otorgado bene-
ficios al sector, contribuyendo al cre-
cimiento de la actividad, el empleo y
las exportaciones de esta industria.
Esta ley fue reemplazada por el Régi-
men de promocion de la Economia del
Conocimiento-Ley 27506 publicada en
junio de 2019 que define a las activida-
des econdmicas que hacen uso del know
how -el saber como- y la digitalizacion de
la informacién apoyandose en los avan-
ces de la ciencia y de las tecnologias para
la obtencién y prestaciéon de bienes,
servicios y/o mejoras de procesos. Mas
precisamente, el proyecto se orienta a la
promocion de las siguientes actividades:
-Software y servicios informaticos y

digitales

-Producciony postproduccién audiovisual.

-Biotecnologia, = bioeconomia,  biolo-
gia, bioquimica, microbiologia, bioin-
formatica, biologia molecular, neu-
rotecnologia e ingenieria genética,

geoingenieria y sus ensayos y analisis.
-Servicios geolégicos y de prospec-
cion y servicios relacionados con la
electronica y las comunicaciones.
-Servicios profesionales de exportacion.
-Nanotecnologia y nanociencia.
-Industria aeroespacial y satelital, tecno-
logias espaciales.
-Fabricacion, puesta a punto, manteni-
miento e introduccion de bienes y ser-
vicios orientados a soluciones, proce-
sos digitales y de automatizacion en
la produccién (inteligencia artificial,
robdtica e internet industrial, inter-
net de las cosas, sensores, manufac-
tura aditiva, realidad aumentada y vir-
tual y simulaciéon para industria 4.0).
-Ingenieria, ciencias exactas y natu-
rales, ciencias agropecuarias y cien-
cias médicas vinculadas a tareas de in-
vestigacion y desarrollo experimental.
En julio de 2020, la Camara de Dipu-
tados de la Nacion dio media sancién al
proyecto de Ley de Economia del Cono-
cimiento que modifica la ley denominada
“Régimen de promociéon de la Economia
del Conocimiento”-Ley 27506 que el ma-
crismo habia aprobado y reglamentado
en el segundo semestre de 2019 pero
que quedo inactiva cuando se aprobd la

ley de emergencia en diciembre de 2019.
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El principal cambio que presenta la
nueva ley -que debera pasar por el Se-
nado- es el beneficio para las micro,
pequenas y medianas empresas. Ade-
mas, se sumo la perspectiva de género,
dado que la nueva ley beneficiara, es-
pecialmente, a las empresas que incor-
poren a sus estructuras mujeres, dis-
capacitados y personas transgénero.

La nueva ley apunta a facilitar el ac-
ceso de las pymes al régimen de promo-
cion. La condicion es que el 70% de su
facturacion total durante el ultimo afo
se genere a partir de estas actividades.

Uno de los beneficios es que las empre-
sas puedan convertir en un bono de cré-
dito fiscal transferible, por una Unica vez,
el 70% de las contribuciones patronales
gque hayan pagado al sistema de segu-
ridad social. Ese porcentaje podra subir
al 80% en el caso que las empresas con-
traten mujeres, personas transexuales y
personas con discapacidad, entre otras.

Ademas se estipula una reduccion
del 60% en el monto total del impues-
to a las Ganancias y la creacion de un
“Fondo Fiduciario para la Promocion de
la Economia de Conocimiento” y de un
“Consejo Consultivo del Régimen de Pro-
mocion de la Economia del Conocimiento”.

Por otra parte, en comision se in-
corporé6 un limite al empleo extran-
jero para evitar la radicacion de em-
presas en la Argentina que prioricen a
trabajadores que vivan en otros paises.

Mas especificaciones de la nueva ley

Es pertinente senalar, a modo de resu-
men, los principales acontecimientos que
se sucedieron para obtener la actual ley:
1-En febrero del corriente afo (2020), la
gestion actual envid al Congreso el pro-
yecto de reforma a la norma impulsa-
da durante la gestién de Mauricio Macri,
que habia logrado su promulgacién por
unanimidad en el Senado en al ano 2019.
2-La administracion del Presidente Alber-
to Fernandez -actual oficialismo- consi-
derd que esa ley dejaba afuera a las pe-
quefnas y medianas firmas y que, ademas,
contemplaba un costo fiscal diseha-
do antes de la profundizacién de la crisis

3-En este marco, fren6 su vigencia, al
tiempo que la Secretaria del Conocimien-
to, encabezada por Maria Apdlito, comen-
z6 el trazado del nuevo borrador del que
participaron también otras dependencias
del

En junio de 2020 el proyecto de re-

Ministerio de Desarrollo Productivo.

forma enviado por actual oficialismo fue
aprobado con 246 votos a favor y dos
en contra quedando definidos enton-
ces los beneficios y obligaciones de las
empresas para poder hacer usufructo:
1-Requisitos mas flexibles para que
puedan acceder las pequehas y me-
dianas empresas a los beneficios de la
ley. Antes era mas complejo el acceso.
2-Para poder beneficiarse con la ley las
empresas deben cumplir con al menos
dos (2) requisitos de los tres estipulados:

a-El 70% de su facturacién debe ori-

ginarse por las actividades promovidas o
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acreditar el uso de tales discipli-

nas para agregar valor o innova-
cion en productos, servicios y proce-
sos. Esto es obligatorio para las firmas
gque ofrezcan “servicios profesionales”

b-Invertir en capacitacion de em-
pleados dedicados a las actividades por
el 3%, 5% u 8% de su masa salarial se-
gun sean micro, medianas o grandes
empresas. Y desembolsar en investiga-
cion y desarrollo un monto similar al 1%,
2% o 3% de su facturacion, de acuer-
do a las categorias antes mencionadas

c-Exportar bienes o servicios del co-
nocimiento por el 4%, 10% o 13% del to-
tal de sus ingresos de acuerdo tam-
bién al tamano de la organizacion
3-Las empresas que deseen mantenerse
en el régimen de promocion deberan de-
mostrar cada dos anos que incrementaron
al menos 0,5% su inversion en I+D (inves-
tigacion mas desarrollo), 1% en capacita-
cion y 1,5% en exportaciones. Esto no es-
taba contemplado en la norma original.

4-Establece una quita de 60% en el
monto total de Ganancias, tanto para las
ganancias obtenidas en territorio nacio-
nal como en el extranjero. En la ley ori-
ginal el beneficio era del 15 por ciento.

5-Las firmas adheridas que generen
operaciones de exportaciéon no seran pasi-
bles de retencionesy percepciones del IVA.

6-Las firmas que apliquen a la ley po-
dran convertir en un bono de crédito fis-
cal (transferible por Unica vez) del 70% de

las contribuciones a los sistemas de salud

y jubilacién por los empleados dedica-
dos a las actividades promovidas. Antes
era por 1,6 veces el total de aportes de
toda la dotacion y dos veces para el caso
de los profesionales con titulo de doctor.

7-Se otorga un bono fiscal del 80 por
ciento para aquellas empresas que den
empleo en el interior del pais y centros
alejados de las grandes urbes; ademas
este incentivo se extiende a las firmas
que contratan profesionales mujeres, per-
sonas con discapacidad, expertos con
estudios de posgrado en carreras STEM
(ciencia, tecnologia, ingenieria y matema-
ticas), y beneficiarios de planes sociales.

8-Secreael Fondo FiduciarioparalaPro-
mocion de la Economia del Conocimiento
(FONPEC), que consistira en un fideicomi-
so con el aporte del 4% de los beneficios
que cedan las firmas adheridas. Se usara
para promocion de Pymes y startups, pro-
gramas de capacitacion y actividades para
incentivar la industria del conocimiento.

9-LanuevaleyfijalacreaciéndeunCon-
sejo Consultivo, compuesto por institucio-
nes del sistema cientificoytecnoldgico que
aportaran su opinién en los casos en que
surjan discrepancias sobre la pertinencia
de incorporar alguna empresa al régimen.

En la ley anterior las empresas de-
ben poder demostrar que al menos el 70
por ciento de su facturacién estaba re-
lacionada de forma directa con lo que la
ley define como actividades de la eco-
nomia del conocimiento, dejando afue-

ra especialmente a PYMES de software y
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electronica. La ley actual en cambio dice
ahora que las microempresas con menos
de tres anos de antiguedad pueden apli-
car si acreditan que desarrollan en algu-
nas de las actividades promovidas. Sin
embargo, a los cuatro anos de inscripcion
deberan cumplir con todos los requisitos.

Comodesventajaspodemossenalarque:
1-Se crea un cupo fiscal mencionado en la
ley que esimplementado a partirdel segun-
do ano. Este cupo sera distribuido entre
las firmas participantes segun los criterios
gue realizara la Autoridad de Aplicacion.

Cabe senalar que la Camara de la In-
dustria Argentina del Software acompa-
A6 todas las iniciativas de ley de promo-
cién de la industria del software en el pais.

Finalmente, es importante destacar
gque otra de las ventajas que tienen las
empresas de este sector es que las ba-
rreras de salida no son altas. Es decir,
salir de este negocio no implica grandes
complicaciones, en el sentido de que no
necesitan una gran infraestructura edi-
licia, ni importantes stock de insumos.

Salir del negocio es relativamente facil.

Desarrollo del Modelo Canvas

1.Propuesta de valor

DevP desarrolla sistemas informaticos
a la medida de las necesidades especifi-
cas del proyecto/emprendimiento de sus
clientes. Su actividad se centra cada vez
mas en el desarrollo de software destina-

do alas empresas de comercio electrénico

puesto que han adquirido experiencia
en esa tarea. Ademas, les interesa gene-
rar espacio en el mercado del software
as a service (SaaS) y plataformas a ser-
vice (PaaS), explicadas anteriormente.

Su propuesta incluye una comunicacion
permanente y fluida con sus clientes con
el fin de alcanzar los objetivos propues-
tos. Como dicen los duenos del empren-
dimiento, en realidad DevP no desarrolla
software a medida sino que “ofrece solu-
ciones a los problemas de sus clientes”.

Asimismo, se centra en el valor de la pa-
labra, su prioridad es cumplir con el com-
promiso asumido con sus clientes tanto
en el respeto de los plazos pactados como
en la calidad del producto. Los clientes,
entonces, obtienen exactamente aquello
que quieren y necesitan para el desarrollo
optimo de su negocio, en los plazos esta-
blecidos y con la calidad correspondiente.
2.Clientes

Los principales clientes de Devp son
otras empresas pymes que tienen como
ga-
teway de pagos y desarrollo. En este

actividad principal el e-commerce,

punto tenemos que explicar que se de-
nomina gateway de pagos al sistema en-
cargado de efectuar la transmision de
los datos de las compras realizadas en
las tiendas online. Envia los datos de la
tarjeta utilizada para abonar un producto
determinado a los bancos emisores para
obtener un retorno/respuesta sobre la
continuacién del proceso de compra o su

cancelacion. Asimismo, es el encargado



de aplicar criptografia por sobre la
informacion que se transmite en todo el
tramo de la comunicacion a fin de proteger
la informacion del cliente. Podemos decir
gue es el equivalente a un posnet fisico
cuando realizamos una transaccion con
tarjeta de crédito o débito en un comercio.
Clientes principales

DevP

pro-

-ITBN S.A: para esta empresa
analiza y desarrolla para un
yecto que se llama easy commer-

ce tech (comercio electrénico)
-Axum: es una empresa que se de-
dica principalmente al desarrollo de
software a medida. Puede caracte-
rizarse como una empresa mediana.
-GyL Group: es una empresa 100% Ar-
gentina con presencia en Buenos Ai-
res, Paraguay, Uruguay, Brasil, Espana y
Estados Unidos. La empresa ofrece un
interesante rango de soluciones tec-
noldgicas que van desde la administra-
cion publica, banking y finanzas, salud
digital, ciudades inteligentes, agricultu-
ra de precision hasta retail, entre otros.
-PayperTic:esunaempresaquesededica
al procesamiento de pagos para terceros,
trabaja con grandes clientes, Mastercard,
Visa, Pago facil, Rapipago, entre otros.
3. Canales

Los canales de comunicacion sirven
fundamentalmente para que los clientes
puedan evaluar la propuesta de valor de
la empresa, comparar con otras y deci-
dir si contratan sus productos y servicios.

DevP tiene como canal principal de co-

municacion con sus clientes el contacto
directo, en el mundo del software es muy
importante la recomendacion de unos
clientes a otros, por ello es fundamen-
tal, el compromiso y el cumplimiento 6p-
timo de los acuerdos establecidos con
los clientes, para convertirlos en clien-
tes sumamente satisfechos capaces
de hacer una recomendacion positiva.

También poseen una pagina web a tra-
vés de la cual se muestran los productos
y servicios ofrecidos y realizados ponien-
do un especial énfasis en los clientes.
La pagina web tiene un chat pero no lo
gestionan. Por otro lado, la empresa no
hace un uso estratégico en las redes so-
ciales -Linkedin y Facebook- las cua-
les se hallan sin gestiéon ni actualizacion.

Cuentan ademas con un mail institu-
cional para comunicarse con sus clientes.

Asimismo, antes de la pandemia po-
dian organizar encuentros presenciales
con sus clientes actuales y potenciales
en la oficina de desarrollo, cuestion que
en este momento es imposible. Tienen
continuidad con las entrevistas y con-
tactos virtuales (WhatsApp, Zoom, Goo-
gle Meets) con el objetivo de conocer en
profundidad al nuevo cliente, interac-
tuar con el actual y acordar los términos
del proyecto y el seguimiento del mismo.

Cabe senalar, asimismo, que los desa-
rrollos de software se entregan de forma
online en servidores propios o directa-
mente en los servidores de los clientes.

4. Relacién con los clientes.
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DevP hace especial hincapié en la
importancia de sostener una relacién
dialégica y horizontal con los clientes. Por
supuesto que desarrollar a medida, es de-
sarrollar para las necesidades especificas
de un cliente, sin un buen didlogo es
imposible definir con exactitud cuales
son las funcionalidades que hay que lo-
grar en un determinado desarrollo. La
idea es que si con su trabajo favorecen
el crecimiento de las empresas y pro-
yectos de sus clientes, DevP también
se vera favorecida por esta situacion.

DevP en realidad no le ofrece de-
sarrollo de software, como senala-
mos anteriormente, sino soluciones
a los problemas de los clientes, y es-
tdn interesados sobre todo, segun
las palabras de Gaston en aquellos
clientes que “aman sus proyectos”.

Es necesario destacar que el vincu-
lo con muchos clientes esta dado, tam-
bién, por los contactos politicos que
pueden establecer dentro de las admi-
nistraciones vinculadas al peronismo.

En este punto adelantamos que DevP
no dispone de profesionales ni de estra-
tegias destinadas a la planificacion de la
comunicacién, no porque no compren-
dan su importancia, sino porque carecen
de los recursos econdmicos necesarios.
5. Fuentes de ingresos

Los principales ingresos de Devp pro-
vienen de forma casi exclusiva del de-
sarrollo de soluciones y como ingre-
los

so complementario cuenta con

servicios de mantenimiento de los de-

sarrollos realizados e implementados.
Los socios de DevP estan considerando
en el mediano plazo, generar ingresos fi-
jos, con desarrollos de sistemas como ser-
vicioy con el mantenimiento de sistemas.
6. Recursos Clave
En cuanto a los recursos estratégi-
cos para el correcto funcionamiento de
la empresa se destaca principalmente
el recurso humano, ya que se requie-
re en forma permanente un personal al-
tamente calificado ante las tecnologias
cambiantes de la industria informatica.
En este punto hay que destacar que si
bien, los profesionales informaticos tienen
la ventaja de poder trabajar sin haber com-
pletado su graduacidon universitaria, se
transforma en una desventaja cuando de-
moran portiempos muy prolongados la ob-
tencion del titulo terciario o universitario.
Un segundo recurso significativo para la
empresaeselfinanciero, elcualactualmen-
te es limitado y no permite por tanto una
mayor flexibilidad a la hora de tomar una
direccion u estrategia de trabajo puntual.
En cuanto a los recursos fisicos y
por la naturaleza del trabajo que rea-
lizan -

no se requiere de equipa-

miento especial ni suministros muy
especificos, ya que la empresa no ne-
cesita de ninguno puntual mas alla de
Internet, computadoras y servidores.
Puede ocurrir que de acuerdo a la
del

llar, se necesite algun tipo de hardware

naturaleza proyecto a desarro-



y software especifico como por

ejemplo una computadora Apple.

Con respecto a la contratacion de
recursos humanos en el ambito labo-
ral de desarrollo de sistemas se prioriza
mas que un titulo, que la persona cuen-
te con una diversidad de cualidades
para el puesto. Estas cualidades son:
capacidad analitica, trabajo en equi-
po, capacidad para resolver problemas,
entre otras. Un ejemplo de esto se pue-
de ver cuando las empresas revisan el
sitio Github del potencial aplicante a
un puesto de trabajo, en dicho sitio se
ven las competencias de quién aplica.
7. Actividades Claves.

La actividad central de Devp con-

siste en el desarrollo, implemen-
tacion y mantenimiento de sof-
tware a la medida de sus clientes.

8. Socios clave

El principal socio estratégico de Devp
es la empresa Axum (senalada mas arri-
ba también como cliente) junto con la la
cual esta por lanzar una plataforma on-
line denominada E Commerce Tech, en
cual ambas empresas son socias. Los
desarrollos efectuados con esta em-
presa les estd dando la experiencia
necesaria y la oportunidad de hacer-
se fuertes en el segmento de merca-
do destinado al comercio electrénico.
9. Estructura de costos

La estructura de costos de DevP se
puede caracterizar en dos momentos:

1-Antes de la pandemia el emprendimiento

soportaba los siguientes costos fijos:
-Alquiler de oficina.

-Pago de servicios: luz, agua, gas, expen-
sas, internet.

-Honorarios de contadorque se encargade
la administracion contable de la empresa.
-Impuestos correspondientes a la SAS.
-Abono de sueldos (en forma de contratos)
-Wiroos: servicio de

hosting para

los productos de la empresa
-Nic.Ar:servicioparamantenereldominio.ar
-Asana: servicio web y software para
la busqueda de clientes del sector IT
-Gitlab:

repositorios de los

Servicio para te-

ner proyectos.
-En cuanto al hardware, existe un mix,
algunos equipos pertenecen al em-
prendimiento y otros son propiedad de
los socios y del personal contratado.
Segun lo que nos comentan los socios,
el margen de ganancia que queda entre los
costosylosbeneficios esbajo.Alcanzapara
mantener la empresa funcionando pero no
para hacer reinversion en equipamiento.
En referencia a los costos variables,
como no trabajan con hardware especifi-
co, existen pocos gastos. El equipamien-
to de trabajo para el desarrollo de siste-
mas informaticos es altamente durable.
2-En pandemia:
-Rescindieron el contrato de alquiler
por lo tanto los costos en servicios tam-
poco se abonan, sino que consumen
los que corresponden a los domicilios
particulares (luz, agua, gas., internet).

Los demdas gastos permanecen igual.
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Es necesario destacar que cada cliente por Desarrollo de herramienta FODA
el proyecto paga a DevP los servicios de:

-Amazon Web Services: infraestructu- La matriz FODA hace referencia a

ra para desplegar proyectos de software. cuatro situaciones especificas de una

Fortalezas

- Es una empresa joven cuyos inte-
grantes estan abiertos a nuevos
desafios.

- Hay valores compartidos en
cuanto a la organizacién y la forma
de concebir el trabajo: siempre
desde lo horizontal, colectivo y
colaborativo.

- Los integrantes del equipo tienen
experiencia en la direccion equipos
de trabajo y en negociacién con
diversos actores.

- Fuerte compromiso con la empre-
sa por parte de los miembros del
equipo.

- Existe un manejo integral de lo que
implica el desarrollo de un software
(Ingenieria de software)

- Lograron construir un organigrama.

Oportunidades

-Gran crecimiento del polo tecnolo-
gico en la ciudad de la ciudad de La
Plata.

-Con motivo de la pandemia y el
ASPO, ha producido un crecimiento
sumamente acelerado de las
demandas de tecnologia vinculada
al e-commerce y gateway de pagos,
segmentos de mercado en los
cuales estan enfocados.
-Posibilidad de trabajar con clientes
de otros paises.

Debilidades

-Recursos financieros limitados.

-No hay una estrategia de comuni-
cacion integral: interna y externa.
-La gran mayoria de los integrantes
del emprendimiento retrasa la finali-
zacion de la carrera.

-Falta de profesionales de la comu-
nicacion -y estructura- que puedan
planificar la comunicacion, incluyen-
do estrategias para posicionar ala
empresa y para captar/ fidelizar
clientes.

-La empresa tiene una identidad
corporativa definida, pero no la
hace visible.

-No estan adecuados a la ley nacio-
nal de software

-Problemas en la toma de decisiones.
-Aunque la empresa se esta consoli-
dando, todavia cuesta implementar
un modelo de negocios que haga
sustentable a la empresa.

Amenazas

-Competencia con empresas de
mayor experiencia y recursos.
-Posibilidad de entrada de nuevos
competidores.

Cuadro 3




organizacion o empresa: las fortale-
zas y debilidades que corresponden a
la situacién interna, propia de la em-
presa y las oportunidades y amena-
zas, vinculadas con la situacion exter-
na o el contexto del emprendimiento.
Esta herramienta nos permite realizar
un analisis cualitativo profundo y nos
otorga una visién integral de la empresa.
A su vez, habilita a pensary trazar estrate-
gias de acuerdo a la informacidén obtenida.
Al cruzar la informacion podemos por
ejemplo combinar las oportunidades y
amenazas para conocer cuales son las
potencialidades de la empresa y los cami-
nos a seguir. Por otro lado, al cruzar ame-
nazas y debilidades se pueden observar
las limitaciones de la organizacién, las
cuales constituyen una advertencia so-
bre aquello que hay que corregir o evitar.
La combinacion de las fortale-
zas y las amenazas suponen los ries-
gos, mientras que la combinacion de
las debilidades y las oportunidades
marcan los desafios (Ver cuadro 3).
Caracterizacion del mercado de
servicio de software
Podemos caracterizar al mercado de
servicios informaticos como dinamico,
cambiante y en constante evolucion por
sus caracteristicas propias. En este sen-
tido, Devp se encuentra en un sector del
mercado que mantiene un crecimiento

sostenido desde hace varios anos y las

principales razones de esta situacién son:
-La

VOS

implementacién  de  dispositi-

tecnolégicos innovadores que

demandan el desarrollo de tec-

nologias funcionamiento.
-Toda

cios tiene la necesidad de modernizar-

para  su

industria y empresa de servi-

se para enfrentar las nuevas deman-
das de los consumidores, mediante la
incorporacion de nuevas tecnologias.
-Posibilidades de trabajar globalmente

desde Argentina sin grandes costos

operativos.

-Los servicios financieros y fin-
tech son grandes impulsores del
sector de servicios informaticos.

-El sector de servicios informaticos es
transversal a cualquier industria, esto per-
mite que se puedan realizar proyectos de
casi cualquier tipo y naturaleza. En la ac-
tualidad toda empresa ya sea privada o
publica, del ambito comercial o cientifico
utiliza software para lograr sus objetivos.
Por ejemplo en el ambito del periodismo se
esta haciendo fuerte una tendencia que
se la conoce como periodismo de datos
0 periodismo asistido por computadoras.
-Argentina cuenta con excelentes pro-
fesionales en el area de desarrollo,
muchos de ellos formados en las uni-
versidades publicas y gratuitas que afor-
tunadamente existen en nuestro pais.

Para comprender con mayor profun-
didad esta informaciéon, podemos tomar
como primera variable de analisis del

empleo. En este sentido, segun el ultimo



informe disponible del Observatorio Per-
manente de la Industria de Software y
Servicios Informaticos de Argentina de-
pendiente de la Camara de la Industria
del Software Argentina “el empleo (es) la
variable de mayor sustento para entender
el crecimiento del sector y su potenciali-
dad, ha aumentado un 47,8% entre 2009
y 2018, a una tasa anual acumulativa del
4,4%. A modo de comparacion, el em-
pleo registrado de todo el sector priva-
do entre ambos anos crecié un 11,4% a
1.2%".

A su vez, el informe sostiene que

una tasa anual acumulativa del
a pesar de las dinamicas de la eco-
nomia argentina el sector ha creci-
do de forma sostenida y afirma que:

A pesar de la crisis de 2008-2009
y las recientes devaluaciones de prin-
cipios de 2014, finales de 2015 y 2018,
las ventas del sector medidas en do-
lares aumentaron en los ultimos diez
2,9%

Por su parte, durante

anos un acumulativo  anual.
los ultimos
diez anos los ingresos desde el exte-
rior crecieron a una tasa anual del 7,2%
en promedio. Como referencia, los in-
gresos desde el exterior para la cuenta
de servicios de todo el pais crecieron un
3,3% acumulado anual durante el mis-
mo periodo (Balanza de Pagos - INDEC).

Otro factor que nos permite entender al
sector informatico y su dinamica propia es
su capacidad exportadora, este sector es
muy afinalaexportacionde susserviciosya

gue norequierede grantrabajo al respecto.

En el siguiente grafico podemos obser-
var, dentro del sector, cual es la principal
actividad de exportacion (ver grafico 1).

En conclusién podemos decir que el
desarrollo de software a medida expli-
ca la mayor parte (58%) de los ingresos
desde el exterior, seguido por la venta
de productos propios, soluciones y ser-
vicios asociados con un 20% del total.

En cuanto al analisis de las empresas
respecto a la cantidad de trabajadores,
podemos observar que las micro y las py-
mes, es decir aquellas que tienen menos
de 50 empleados, representan el 98 % del
mercado. Esto nos muestra que, en ge-
neral, estas empresas son muy dinami-
cas y muchas veces se trata de iniciativas
emprendidas por jovenes profesionales.

Una explicacion de por qué hay
gran cantidad de emprendimientos de
este tipo se encuentra en la ley de So-
ciedades Simplificadas por Acciones
(SSA) lo cual permite generar empre-
sas de una forma simple y dinamica.
muestra las

El siguiente grafico

proporciones de empleado segun la

Participacién de las distintas actividades en los
ingresos desde el exterior - promedio 2017-2018

Otros
(outsourcing,
capacitacion, etc.)
2%

Venta de productos ~ Soporte Tl
de terceros y 4%
servicios asociados
6%

Provision de recursos
(desarrollo, testing,
operacion TI, etc.)

10% Desarrollo de

software

58%
Venta de productos

propios, soluciones
como servicios y
servicios asociados
20%

Grdfico 1
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de

empresa

de
grafico  2).

cantidad trabajadores

cada (ver

En cuanto a las ventas del sector el in-
forme senala que “los servicios financie-
ros (que incluyen bancos, aseguradoras,
servicios de pago electronico, etc.)
son el principal cliente del sector, co-
rrespondiéndole un 35% de lo factu-
rado por las empresas SSI en los ul-
timos dos anos. Bastante por detras,
le siguen el propio sector SSI (con un
12% de la facturacion), las telecomunica-
ciones (con el 11%)y el comercio (con el 8%).

Los servicios financieros (que incluyen
bancos, aseguradoras, servicios de pago
electrénico, etc.) son el principal cliente
del sector, correspondiéndole un 35% de
lo facturado por las empresas SSI en los
ultimos dos anos. Bastante por detras, le
siguen el propio sector SSI (con un 12%
de la facturacion), las telecomunicacio-
nes (con el 11%) y el comercio (con el 8%).

Sin embargo, como senalamos antes

4%

= Micro: hasta 9 trabajadores
= Medianas: 50 a 200 trabajadores

2%

estas empresas se encuentran facultadas
para brindar una gran diversidad de ser-
vicios informaticos segun las necesida-
des y dindmicas del sector (Ver grafico 3).

Continuando con lo que senala el in-
forme, un dato interesante para com-
prender al sector es senalar cuales son
sus necesidades de financiamiento, es
decir a donde va cada peso que gana la
empresa. Como puede observarse, mas
de la mitad de las empresas (un 63%)
manifestd haber requerido financiamien-
to para solventar su capital de trabajo en
general. Bastante por detras aparecen las
necesidades de financiamiento para ac-
tualizaciéon tecnoldgica (32%), para capa-
citacion del personal (22%), para RR.HH.
en general (21%) y para desarrollo de
nuevos mercados (20%) (ver grafico 4).

El grafico siguiente nos permite com-
probar que el sector SSI es claramente
mano de obra intensiva, representando

los salarios y otros gastos asociados al

73%

' Pequefias: 10 a 49 trabajadores

= Grandes: mas de 200 trabajadores

Fuente: Observatorio de Empleo y Dindamica Empresarial — Ministerio de Produccion y Trabajo

Grdfico 2
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personalel72% delos costosdelasempre-
sas,considerandotantorecursoshumanos
directos como indirectos (Ver grafico 5).

En este ultimo grafico se observa que
EE.UU. explica casi la mitad (48,6%) de los

ingresos desde el exterior. Muy por detras,
le siguen Uruguay (10,2%)., Chile (7.8%)
y México (7.3%). En conjunto, todos los
paises latinoamericanos representan un
32,2% de las exportaciones (Ver grafico 6).

Principales clientes por sector (verticales) de acuerdo a su
participacion en las ventas - promedio 2017-2018

Agroy agroind. _

Energia _
B 2%

5% H"H

Salud
5%

Entretenimientoy
medios
5%

Industria

Manufacturera
5%

Admin, Piblica "
8%

Comercio _—

8o Telecomunicaciones -/

11%

Transporte y

i _ Construccion
logistica. 1%
S~ -~ FEducacion
 E— 1%

A Serv. Financieros -
Bancas
26%

__Serv. Financieros -
Aseguradoras
9%

. Software y Serv.
Informaticos
12%

Grafico 3

Proporcion de empresas de acuerdo a necesidades de
financiamiento - 2018

Capital de trabajo en general I 30

Actualizacidn tecnoldgica I 2

Capacitacion I 2%

RRHH I 1

Desarrollo de mercados DG (%

Certificaciones de calidad me——— 1%

Bienes de capital y otros activos fijos IEEEESS——— 15%

Contratos de trabajo especificos m——— 13%

Notuvo I ]2%

Otros I 5%

Grdfico 4
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La situacion por COVID

Es sabido que el COVID 19 ha golpea-
do a la economia mundial impactando
en todos los sectores de la economia de
diferente forma segun regiones y pai-
ses, sin embargo si tomamos al sector

de servicios informaticos en Argentina,
podemos observar que, a pesar de las

recesiones, devaluaciones, problemas
con el dodlar y las dinamicas propias de
la economia, el sector crecid pero en un
ritmo menor. Aun asi, sigue siendo di-

namico, y gran impulsor de la creacion

Estructura promedio de costos - 2018

Otros costos
indirectos; 4%

Otros costos
directos; 8%

Costos de
estructura (oficina,
servicios, etc.);
16%

RR.HH. indirectos; |
10%

RR.HH. directos;

/8 62%

Grdfico 5

Mercados externos de acuerdo a su participacion en el volumen
de ingresos desde el exterior - promedio 2016-2017
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de puestos de trabajo dado que requiere
de mano de obra calificada, que, es im-
portante sefnalar, resulta escasa. Esta
situacion provoca que se incorpore per-
sonal informatico a las empresas sin que
tengan finalizada la carrera de grado.

Asimismo, la gran capacidad de adap-
tacion del sector -por el teletraba-
jo- ha logrado que, en buena medida,
las mecéanicas de trabajo resulten casi
inalteradas y en algunos casos cre-
ciendo aun mas de lo esperado.

De esta forma, se pone de manifiesto
la fuerza creciente que alcanzan la digi-
talizacion, el comercio electrénico, el tra-
bajo y la educacion desde el hogar, la in-
teligencia artificial, la medicina remota,
las comunicaciones en general, y tantas
otras disciplinas conexas. Es innegable
el caracter estratégico que tiene el sec-
tor para potenciar la economia, dotar-
la de mayor competitividad y bienestar.

La pandemia no hizo mas que vi-
sibilizar esta realidad y acelerar cam-

bios que ya estaban en pleno progreso.

Aspectos comunicacionales

Identidad

DevP se define a si misma como un
emprendimiento realizado por jovenes
estudiantes y graduados de la Facultad
de Informatica que comparten su ad-
hesién al peronismo y muchos de ellos,

también, compartieron y comparten

la actividad militante en la agrupacién
“La

Esta caracteristica permea al

estudiantil universitaria Fuente”.
em-
prendimiento de los valores vincula-
dos al trabajo en equipo, colaborativo y
solidario. Asimismo, los integrantes de
DevP desean para su emprendimien-
to una organizacion de caracteristicas
mas horizontales, a diferencia de las
empresas tradicionales que se estruc-
turan en base a una jerarquia estricta.

También, tenemos que senalar que de-
terminadas maneras de resolver cuestio-
nes vinculadas con la toma de decisiones
y/o con la organizacién interna de la em-
presa estan marcadas por la experien-
cia estudiantil y militante, recordemos
que Xavier antes senalaba que no tienen
protocolos o procedimientos definidos
para tomar decisiones y por ello todavia
se comportan al estilo de la “rosca po-
litica” y de la estudiantina universitaria.

Asimismo, DevP se define por su activi-
dad, es decir, desarrollar software a medi-
da significa orientarse a las necesidades y
deseos del cliente y esto supone cultivar
habilidades en la escucha, en el didlogo y
en el intercambio. Gastén sehalaba que
a ellos les gustan los clientes que tienen
pasion por lo que hacen y tienen muy en
claro que si con su trabajo ayudan a cre-
cer el emprendimiento del cliente, también
crecen ellos. Recordemos que un cliente
satisfecho no sélo es un cliente que vuel-
ve sino que recomienda y esto es funda-

mental en este segmento de mercado.



Y ademas, existe una concepcion de la
tecnologia vinculada a la soberania que
también define su identidad: la sobera-
nia tecnoldgica. Podemos definir este
concepto como el conjunto de tecnolo-
gias desarrolladas desde y para la socie-
dad civil. Asimismo, las iniciativas que la
conforman intentan crear alternativas a
las tecnologias comerciales y/o milita-
res. Sus acciones siguen los imperativos
de responsabilidad social, transparencia
e interactividad, por lo que se refuerzan
los grados de confianza que se puede
depositar en ellas. Se basan en softwa-
re, hardware o licencias libres porque los
usan o desarrollan (a menudo coincidien-
do ambas dinamicas), pero sus caracte-
risticas van mas alla de esta contribucion.

El desarrollo mismo de sus iniciati-
vas fomenta la transformacién social a
través del empoderamiento de sus par-
ticipantes. Ya sea gracias a metodolo-
gias de desarrollo participativo o mode-
los que apuestan por el cooperativismo,
el trueque, el intercambio entre iguales
y otras expresiones de economia social.

Finalmente, tenemos que destacar que
DevP es una empresa muy joven en dos
sentidos, joven porque es relativamente
nueva y porque sus integrantes son jove-
nes profesionales, que entienden su pro-
fesion desde la calidad, la responsabilidad,
el compromiso y la satisfaccion del cliente.

DevP es, en cuanto a su identidad, una
empresa de joévenes profesionales, alta-

mente comprometidos conla calidad de los

productos que desarrollan, que trabajan en
forma responsable, colaborativa, solidaria
e innovadora, que creen en la soberania
tecnoldgica y orientados hacia la satisfac-
cion de las necesidades de sus clientes.

Filosofia corporativa

La Filosofia corporativa esta formada
por la misién, la visidon y los valores. De-
finir esta trilogia es fundamental porque
dan coherencia y sentido a la estrategia
del emprendimiento. Recordamos, como
definimos en la memoria, que la misidn
se articula con la identidad en tanto que
se define a través de dos interrogantes:
iqué somos y a qué nos dedicamos?.

En tanto que la vision define el futuro de
la empresa, es de caracter aspiracional, in-
dica la posicién a la cual quieren llegar los
emprendedores en un plazo determinado,
aquinospreguntamosquéqueremosser?.

Finalmente, losvalores sonlos principios
éticos sobre los que se asienta la cultura
de la empresay permiten crear pautas de
comportamiento, responden a las siguien-
tes preguntas ayuda a definir valores cor-
porativos: jcomo es la empresa?, sen qué
cree?, jcuales son sus principios éticos?

En el caso de DevP, por la informacion
que obtuvimos en las entrevistas, sus in-
tegrantes tienen claridad sobre las pre-
guntas vinculadas a quienes son y qué
hacen, sobre cual es el lugar a donde quie-
ren llegar como emprendimiento y por su-

puesto, tienen valores muy sdélidos como
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grupo emprendedor. Sin embargo, nun-
ca tuvieron la oportunidad de reflexionar
profundamente sobre estas cuestiones
para articularlas y formularlas por escrito.

En este sentido, es fundamental que
DevP formule la misién, vision y valores
porque a partir de ellos se definen como
empresa, se diferencian de sus competi-
dores y dan forma al discurso identitario
en tanto elemento de cohesion para los
integrantes de la empresa, como insumo
discursivo fundamental para elaborar las
estrategias comunicacionales para el pu-
blico en general y para sus clientes en par-
ticular y asi, indirectamente, gestionar la
imagen deseada para el emprendimiento.

Marca

La marca es un signo distintivo, intan-
gible, cuya principal funcion es la de di-
ferenciar y hacer unicos a los productos
y/o servicios de una empresa frente al
resto de competidores, la marca esta in-
tegrada por el nombre (marca verbal) por
la representacion visual (marca grafica) y
por la imagen de marca, es decir la ima-
gen que los publicos tienen sobre deter-
minado producto y que constituye el fac-
tor fundamental para plantear estrategias

comunicacionales y posicionamientos.

La marca grafica estd cons-
tituida por signos identificado-
res basicos o primarios, a saber:
1-El nombre

Como sostiene Chaves (2008) el nombre

es un signo puramente verbal que pue-
den adquirir cinco modalidades basicas y
sus mezclas: la descripcion, es decir, una
enunciacion sintética de los atributos de la
identidad de la empresa; la simbolizacion,
la alusion a la empresa se realiza median-
te una imagen literaria; el patronimico, se
refiere al nombre del fundador de una em-
presa; el toponimico, alude al lugar donde
tuvo origen o tiene influencia el emprendi-
miento.Finalmente, las contracciones que
refieren a los nombres construidos arti-
ficialmente mediante iniciales, fragmen-
tos de palabras y otras combinaciones.

En este sentido, DevP es una con-
traccion, es decir, una construccion ar-
tificial que se gener6 con la articula-
cién del fragmento de una palabra en
idioma inglés y la inicial de un apellido.

Lo explicamos de la siguiente manera:

Devp: Software developmenty
peronismo

Development es una palabra en inglés
que se utiliza para designar a aquellas
personas encargadas del desarrollo inte-
gral de un sistema informatico ya sea a
medida o no. En este sentido DevP rea-
liza estas tareas, y al momento de buscar
y crear un nombre decidieron que este
seria la conjuncion entre la palabra deve-
lopment y el peronismo, la ideologia que
los define. Entonces el nombre (naming
diria Costa) del emprendimiento se con-

forma con la union las tres primeras letras



de development “Dev” mientras que la le-
tra “P” mayuscula se agreg6 para aludir al
Peronismo, quedando como metafora de
que ellos programan en base a los valo-
res asociados a este movimiento politico.
2-Logotipo

Es la version visual del nombre, es un
segundo plano de individualizacion insti-
tucional y puede definirse como la version
grafica estable del nombre de la marca.
Recordamos que segun Norberto Chaves
y Radl Belluccia (2003) los logotipos se
pueden clasificar de la siguiente manera:

Tipografico estandar: tiene es-
critura  normal con una tipogra-
fia preexistente  de uso libre.

Tipografico retocado: se escribe con ti-
pografia regular pero se le aplican arre-
glos especiales para aumentar su singu-
laridad como modificacién del espaciado,
de los tamanos y proporciones de los
cuerpos, exageracion de acentos, li-

gaduras especiales, cortes, muescas.
Tipografico exclusivo: tiene una fami-
lia tipografica propia disehnada por en-
cargue especialmente para el caso.
Tipografico iconizado: se reemplaza algu-
na letra o letras con un icono compatible
con la letra o la actividad de la empresa.
Singular: es una pieza unica disefnada
como un todo con una forma excepcional.
Con accesorio estable: todos los ti-
pos descritos anteriormente pueden
completarse con algun elemento ex-
terno a ellos o un fondo normalizado.

3-Simbolos

Los simbolos, siguiendo a Chaves-Bellu-
ccia (2003), pueden clasificarse en iconi-
cos, es decir los diseflados con una imagen
gue representa algun referente reconoci-
ble del mundo real, abstractos, aquellos
que no representan objetos o conceptos
conocidos. A través de sus caracteristi-
cas formales y cromaticas pueden con-
notar o evocar algun tipo de sensacion.
Finalmente, estan los simbolos alfabéticos
aquellos que utilizan como motivo cen-
tral sin confundirse con el modelo sigla.
4-Signos identificatorios secundarios
Son aquellos que utilizados en forma inde-

pendiente no identifican al producto a la

marca, no funcionan sino en com-
binacion  con los signos iden-
tificatorios primarios y son:
1-Graficas complementarias: tramas,
texturas, guardas no incorporadas al
logo, las mascotas, personajes etc.
2-Gama cromatica: si bien los colo-
res generan un fuerte poder iden-
tificador, utilizados en forma inde-

pendiente pierden esa potencialidad.
-Brandslogan: es aquella frase que

acompaha e identifica permanente-
mente a la marca (a diferencia del slo-
gan que puede utilizarse para de-
terminada campana publicitaria).
-Slogan: es la frase que acompana a la
marca y que intenta trasladar al clien-
te el valor que tiene un producto, ser-
vicio o empresa y el beneficio que le
ofrece. Se conforma con la intencion

de resumir y representar una idea.
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El logo de DevP en la actualidad:

DevVvP

SOLUCIONES IT| TIC

Logo en Linkedin y Facebook, vertical

DevP

SOLUCIONES IT I TIC

Logo en la web, horizontal

Como podemos observar el logo de DevP
es el nombre de la empresa (construido
como una contraccién) con un retoque,
la letra “pe” no sigue la l6gica de las mi-
nusculas sino que esta escrita en ma-
yusculas: P. El logo estda acompanado
por un brandslogan: Soluciones IT | TIC
cuya funcidn es, en este caso, dar clari-
dad sobre la identidad de la empresa, es
decir alude a la actividad, a aquello que
el emprendimiento se dedica. El brands-
logan permanece unido al logotipo. Uti-
lizaron también un simbolo de caréac-
ter abstracto que acompana al nombre.
Cuando indagamos sobre la tipografia
del logo nos informaron que la fuente

del logo que estd ubicado en la web es

puritan y que desconocen aquella que
esta en el logo de las redes sociales.
Asimismo, la gama cromatica esta

constituida por los siguientes colores:

Azul: #162e41
R22 G46 B65
H266,5 S66 V25
H2665 S49 L17

Naranja #d76b23
R215 G137 B35
H24 S84 V84
H24 S72 LA49

Gris #cdc2b5
R205 G194 B181
H325 S12 V80
H355 S19 L76

Cuando los integrantes de DevP abor-
daron la tarea de confeccionar el logo le
pidieron ayuda a Carla, una companera
disenadora de la JP quien les hizo un pri-
mer boceto. Luego fue reconfigurado y
adaptado segun el gusto de los socios de
DevPy ellos le agregaron el simbolo que lo
acompana. Tenemos que senalar que sal-
vo el color naranja, que fue tomado de los
colores de la agrupacién La Fuente, todos
los aspectos del logotipo fueron elegidos
segun la percepcion estética sin tener en
cuenta ninguna cuestion comunicacional.

En este sentido, cuando preguntamos
gué significaba el simbolo, nos respondie-

ron que carecia de significado y que les



gustaba la forma que tenia y que

su eleccion se realizd6 a partir de
ha-

integrantes.

analizar varios bocetos que

bian realizado distintos

Finalmente, cuando observamos los lo-
gos que utilizan en redes sociales y en la
web vimos que no son iguales, sino que
presentan variantes en cuanto al color y
a la tipografia, en definitiva no existe ho-
mogeneidad en la utilizacién del mismo.

DevP tiene un brandslogan incorporado
a la marca: SOLUCIONES IT | TIC. Sena-
lamos que “soluciones” se refiere a todos
aquellos desarrollos de softwares que dan
solucién/es a una/s problematica/s espe-
cifica/s de una empresa desde el punto de
vista tecnolégico. IT o Tl hace referencia al
concepto de tecnologia de la informacion
(Information Technology en inglés) es un
concepto que se utiliza en el mundo de las
empresas y TIC son las siglas de Tecnolo-
giasdelalnformacionydelaComunicacion.

Slogan: DevP tiene el siguiente
“Soluciones integradas para cada
necesidad”, que representa muy

bien aquello que hace la empresa.

Canales de comunicacion

Pagina web Institucional
http://devp.com.ar/

Igual que con el logo, el disefo de
la pagina web institucional fue imple-
mentado por los integrantes de DevP
sin tener en cuenta los aspectos vin-

culados a la comunicacidon corporativa.

Cuando accedemos a ella nos encon-
tramos, en principio, con una pagina bi-
lingUe, espanol e inglés, fundamental a
la hora de comunicar emprendimientos
vinculados con la tecnologia, dado que
los clientes pueden ser de cualquier par-
te del mundo. El logo horizontal esta in-
corporado al menu en el extremo superior
izquierdo y en el otro extremo superior,
a la derecha esta la seccion “contacto”
con el formulario respectivo. La seccio-
nes del menu son unicas, sin subsec-
“Portfolio”,

“Premio Inta”, “Qué hacemos” y “Nues-

ciones y son las siguientes:

tros clientes” y scrollean en la home.
Hay una figura geométrica que transi-
ciona en la que se destacan las tareas
(el qué hacemos) que ofrece la empresa.

Se observa con mucha claridad que la
web esta orientada a mostrar a qué se de-
dica la empresa, qué tecnologias utilizan,
qué trabajos realizaron y cuales son sus
clientes pero no hay nada referido a un
guiénes somos (referencia a un nosotros)
ni tampoco existe ninguna mencion a filo-
sofia corporativa: la mision, vision y valores.

Tal es asi que en el footer, debajo del ti-
tulo “Sobre nosotros” solamente se vuel-
ven a repetir los servicios que brindan y
quienes son sus clientes. También, en el
pie de pagina debajo del logo, esta el slo-
gan: “Soluciones integradas para cada
necesidad”, que queda absolutamente
perdido al final de la pagina web. Asimis-
mo, se vuelve a poner el contacto con el

mail de la empresa y se hace referencia a


http://devp.com.ar/

la red social Linkedin y no a Facebook (que
son las dos redes sociales que tiene DevP).

Otra cuestion de extremada debilidad
es el chat que tienen para que el publico
se comunique con ellos el cual no esta
atendido, en consecuencia deberia ser
gestionado adecuadamente o deshabili-
tado de la web, puesto que en ese estado
solamente sirve paradarunasensacionde
desprolijidad y falta de profesionalismo.

Por otro lado, tienen un apartado de un
proyecto que se hizo hace varios anos vy,
si bien es importante la mencién, deberia
descartarsecomounaseccionensimisma,
y poder hacer foco en proyectos actuales.

Lo mas destacado de la web es que
el dominio lleva el nombre de la empre-
sa y representa las siguientes ventajas:
1-Si la empresa cambia de proveedor de
hosting o alojamiento web, el nombre
del dominio se mantiene. No hace fal-
ta informar a los visitantes habituales
del sitio sobre el cambio de alojamiento.

2-El nombre de dominio otorga credibi-

—

DevP DeVP

Sohugiones IT | Tic

[ Visitar sitie web (2
L d

Acerca de

lidad. Pocos clientes estaran dispuestos
a hacer negocios con una empresa que
no tiene su propio nombre de dominio.
3-Actua del

nombre de los clien-

como recordatorio
la empresa vy
tes pueden volver a la web sin te-

ner que consultar otros documentos.

Linkedin
https:/www.linkedin.com/company/devp/
En Linkedin usan la version del logo
vertical que como vimos mas arriba no
es igual a la version horizontal. Observa-
mos, ademas, que DevP esta escrito de
manera diferente al logo: la “ v* también
es mayuscula igual que la “P". Debajo de
DeVP esta la siguiente descripcién: “Ser-
vicios y tecnologias de la informacién”
absolutamente diferente al brandslo-
gan que acompana al logo (Ver imagen 1).
La imagen de fondo del perfil no esta
trabajada, es una imagen demasiado ge-
nérica en color azul que representa puntos

de unién de redes de intercomunicacion.

u:- » Mauro y 2 contactos mis trabajan aqui
Ver los 16 empleados en Linkedin =

(Hros usuanos han visto

ﬁ Cespl
“_
Imagen 1


https://www.linkedin.com/company/devp/

Aqui si hay una referencia al nosotros y
dice asi:

Acerca de Somos una empresa de IT |
TIC (tecnologia de la informacién y co-
municacion) que nos enfocamos en el
desarrollo de soluciones de software,
hardware y sistemas a medida de las so-
licitudes del cliente, tanto en la gestion
estatal como privada, poniendo el énfa-
sis en lograr productos confiables y que
tengan la satisfaccion total del cliente.
Nuestra consultora esta conformada por
un grupo multidisciplinario de profesiona-
les , tales como desarrolladores y arqui-
tectos de software, diseriadores graficos,
comunicadores, disefiadores multime-
diales y analistas en marketing digital.
Nuestravirtudesladedicacionyelcompro-
miso, nos especializamos en consultoria
y desarrollo de aplicaciones y soluciones
de negocio para medianas y grandes em-
presas en el sector educativo, industrias

diversas, empresas de servicio y gobierno.

jEnvianos un mensaje para
conocernos mas !

Laredaccion de este texto tiene algunas
faltas de ortografia y falta a la verdad en
una parte de la descripciéon de la empre-
sa cuando alude a la conformacion de las
profesiones en tanto grupo multidiscipli-
nario, situacién que porahorano acontece.

Tiene muy pocas publicaciones y las
que estan hacen referencia al perfil de
desarrolladores que necesita la empresa.
La ultima publicacion data de hace tres
meses. Tienen solamente 49 seguidores.

El aspecto mas trabajado es el conte-
nido vinculado a las personas que forman
parte del equipo con un apartado con fo-
tos que linkea a los perfiles de cada uno.

Facebook
https:/www.facebook.com/devpcompany
Aqui utilizan el

logo vertical igual

que en Linkedin vy, repetimos, distin-

to a la web. DevP esta escrito diferente

lematica ae |
y la ubica
geografica

Imagen 2

@7


https://www.facebook.com/devpcompany

también: Devp, no se diferencia la “P”
en mayuscula y solamente dice que se
trata de una “Empresa de software”

Tienen, asimismo un nosotros muy
creativo, también con faltas de orto-
de Linkedin.

Somos un equipo jovenes profesiona-

grafia pero diferente al

les y entusiastas dedicados a convertir
tus suenos en lineas de codigo. Nuestros
trabajos van desde el desarrollo de apli-
caciones web, aplicaciones Android/iOS,
sistemas de gestion a medida y consul-
torias de seguridad. Nuestro equipo se
maneja en diversos idiomas, especial-
mente en inglés, ademds utilizamos me-
todologias dgiles para que usted pueda

seguir todo el proceso de desarrollo.
Las tecnologias con las cuales trabajamos
son: ASP .NET MVCé (C#), Javascript, Re-
actJS, Symfony Framework, Java y Angu-
lar. Siempre mantenemos un perfil abierto
para aprender nuevas tecnologias y cree-
mos que lo mas valioso que se le puede
dar a un cliente es la confianza en que va
a estar satisfecho con nuestro servicio.

Tenemos que senalar que, igual que
lo que acontece con Linkedin, en Face-
book hay muy pocas publicaciones y muy
espaciadas entre si. Fue creado el 14 de
septiembre de 2018 y solamente tienen 7
publicaciones que versan sobre los per-
files de los profesionales que necesita la

Contacto Recibidos x scores@sicosinformatica.com.ar x Cm B
Sebastian Suarez Cores <scores@sicosinformati.. 12 oct. 2020 10:21 (hace 3 dias) - :
|)ar:;| contacto -

Hola,

Queeria iniciar las conversaciones para coonocer precios relacionados a una app para Android. ;Coémo

podemos hacer?
Saludos

DeVP Soluciones IT / TIC
para Sebastian -

Buenos dias Sebastian,

W o

13 oct, 2020 10:51 (hace 2 dias)

Antes de empezar a hablar de precios es importante conocer mas sobre el dominio para lo cual es muy
importante gque tengamos una reunidn inicial para que nos puedas contar de qué se trata. Asi también si
dispone de documentacion de lo que estas queriendo desarrollar nos seria de gran ayuda para llegar a la

reunidn con mas informacion.

Cuéntanos la disponibilidad que tiene poder agendar una reunidn y pedamos seguir avanzando.

Sin otro particular, lo saludo cordialmente.

Javier Benitez

Imagen 3
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empresa, la mencién de un premio obteni-
do por el desarrollo de una aplicacion para
el INTA, el logo y el video de la portada.
lado, tienen
(78),

tra el poco interés que tienen en ha-

Por otro muy po-

cos seguidores esto mues-

cer crecer la red social (Ver imagen 2).

E-mail
contacto@devp.com.ar

La empresa cuenta con el siguien-
cual realiza todas

te mail mediante el

las comunicaciones institucionales:
contacto@devp.com.ar

A continuacion reproducimos un mail
gue les solicitamos a modo de poder rea-
lizar un analisis del mismo desde el punto
de vista comunicacional. Les pedimos que
NOS enviaran un correo en respuesta a un
supuesto pedido de presupuesto para la
realizacion de un software. Observamos
gue no esta trabajado desde la identidad
de DevP: no tiene logo, sin firma institu-
cional, el texto tiene falta de ortografias y
trata al cliente primero de vos y después
de usted. Esta situacion le resta seriedad
a la empresa y complica la construccion
de una imagen profesional (Ver imagen 3).

- -

Comunicacion internay externa

Cuando analizamos la comunicacion in-
ternay externa de DevP, através de las en-
trevistas fundamentalmente, observamos
que presentabaninconvenientesenlasdos

instancias comunicacionales. Creemos

que en realidad la comunicacién de cual-
quier organizacion debe abordarse inte-
gralmentey que la diferenciacion se realiza
a modo de proceder a un mejor analisis y
solucion de las problematicas existentes.

En este sentido, DevP no posee una es-
trategia de comunicacién integral: interna
y externa, cuando comenzamos a trabajar
con los integrantes del emprendimiento
nos solicitaron que solamente nos hagamos
cargo de la comunicacion externa puesto
que su principal objetivo es que la empresa
aumente su posicionamiento en el merca-

do con el objetivo de atraer nuevos clientes.

Conclusiones del diagnodstico

A partir de la realizacion del diag-
néstico de sobre la realidad corpora-
tiva y comunicacional DevP pudimos
detectar diversas situaciones que de-
terminan su dinamica como empresa,
las caracteristicas del mercado vy el rol
que tiene la comunicacion en la misma.

En principio, a poco mas de cinco afnos
de su conformacion y una vez superada la
experiencia de la cooperativa, el emprendi-
miento comienza paulatinamente a afian-
zarse, a crecer y a captar nuevos clientes.
Conocen de forma integral el proceso de
desarrollo de software (Ingenieria de sof-
tware) por lo que pueden comprometerse
con sus clientes a realizar productos de
calidad y a respetar, en la medida de los
posible, los tiempos de entrega pactados.

También tenemos que senalar que DevP
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presta un servicio estratégico para el de-
sarrollo de todas las actividades cotidianas
que articulan y fortalecen la economia de
un paiscomo laproduccion, laeducacion, la
medicina, la salud, el desarrollo cientificoy
tecnoldgico, la investigacion cientifica, las
comunicaciones, el trabajo, el comercio, el
entretenimiento y la cultura, las gestiones
de gobiernos, entre muchas otras. Lainno-
vacion tecnoldgica es determinante para
gestionar en forma cada vez mas eficiente
dichas actividades. Por este motivo, aun
en tiempos de crisis econdmica, las em-
presas vinculadas a los servicios informa-
ticos pueden mantenerse y desarrollarse
sin inconvenientes como el caso de DevP.

A pesar de que existen numerosas em-
presas de caracteristicas similares a DevP
en el mercado y que, por lo tanto, se cons-
tituye en un mercado homogéneoy de alta
competitividad, la demanda de desarrollo
tecnolégico es muy alta y DevP cuenta,
por lo tanto, con un futuro mas que promi-
sorio y con la posibilidad de superar aque-
llo que tanto preocupa a los emprende-
dores que es sostenerse en el tiempo, es
decir, construir una empresa perdurable.

DevP,comolosefnalamos masarriba, tie-
ne una fuerte identidad y unos valores de-
finidos que son compartidos por todos sus
integrantes pero que, sin embargo, no es-
tan claramente formulados vy visibilizados.

En cuanto a las problematicas comuni-
cacionales tenemos que concluir que en
DevP el rol de la comunicacidn es absolu-

tamente secundario y practicamente nulo.

No tienen recursos humanos a cargo de la
gestion de la comunicacion, ni tampoco
han desarrollado, aunque sea de mane-
ra intuitiva, estrategias de comunicacion.
Esto no significa que no comprendan el
valor de la comunicacion en las organi-
zaciones, sin embargo, como les ocurre a
muchas pymes, durante los primeros anos
dado quetienen muchos gastosvinculados
a la puesta en marcha del emprendimiento
Yy pOCOs recursos, no pueden visualizar cla-
ramente la importancia que tiene la ges-
tion de la comunicacion en formaintegral y
suponen que se trata de un “gasto” y no de
una fuerte apuesta a la creacion de valor.

Senalamos también, las debilidades en
la creacion y utilizacion del logo con ver-
siones diferentes vinculadas a la gama
cromatica y al uso de tipografias. Asimis-
mo, marcamos las falencias halladas en la
pagina y el mail institucional y la escasa
gestion que llevan adelante de sus redes
sociales Linkedin y Facebook. Devp tie-
ne fuertes carencias desde el punto de
vista comunicacional que afectan suiden-
tidad, la comunicabilidad de su propuesta

de valory por lo tanto su imagen de marca.



Plan de comunicacion

El plan de comunicacion estratégica que
desarrollamos esta destinado atransformar
los aspectos comunicaciones deficientes
que encontramos en DevP a partir de los
resultados que obtuvimos del diagndstico.

Recordamos que una empresa que no
hace de la comunicacion un activo estra-
tégico tendra muchas dificultades para
construir una marca valiosa y bien posi-
cionada. En el caso de DevP es un tema
crucial porque integra un mercado muy
homogéneo y competitivo en el cual es
fundamental construir una identidad y
una marca corporativas muy fuertes que
la consoliden como empresa y, fundamen-
talmente, que la diferencie de las demas.

Existe un aspecto que tenemos que te-
ner en cuenta que es la forma en que la
empresa toma contacto y conocimiento
con sus clientes: son los clientes quienes
buscan a las empresas de desarrollo de
software, ya sea aguellas que necesitan un
desarrollo propio, como otras empresas de
servicios informaticos que necesitan ter-
cerizar algun aspecto de sus productos.

La recomendaciéon de un cliente sa-
tisfecho es fundamental en este sec-
tor, por ello para DevP la satisfaccion
total del cliente es clave para construir
una marca con reputacién positiva.

Supongamos que un potencial clien-
te obtiene una excelente recomendacion
de un cliente satisfecho y entonces deci-

de buscar informacion sobre DevP que,

por supuesto, una vez obtenida compara-
ra con otras muchas empresas que ofre-
cen el mismo servicio mediante la bus-
queda virtual. Dicho cliente encontrara
informacién escasa y heterogénea sobre
la empresa, con muchas debilidades y
deficiencias comparadas (posiblemente)
con otras empresas similares del sector.
Es probable que el cliente suponga que
DevP no es una empresa seria, profesio-
nal y confiable y, por lo tanto, existen altas
posibilidades que se decida por la com-
petencia. Por este motivo es fundamental
para DevP trabajar estratégicamente su
identidad corporativa y de marca para que
cuando sus potenciales clientes accedan
a la informacién perciban una empresa

sélida en cuanto a su discurso identitario.

Publico y mensajes

Definimos entonces que el publico obje-
tivode DevP esta conformado porsusclien-
tes fidelizados, sus clientes potenciales y
los grupos deinterésvinculados al mercado
de los servicios informaticos. En cuanto a
los mensajes, en esta planificacion el men-
saje central estara basado en la comunica-
bilidad de la identidad corporativa de DevP
en todos sus canales de comunicacion.

Entonces, llevamos a cabo una planifi-
cacion estratégica a partir de la definicién
de un objetivo general, de los objetivos
especificos y las acciones correspondien-
tes en funcion de la situacion actual de la

pyme, del mercado en el que interviene
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y del contexto econdmico-social. Tam-
bién, por supuesto, tuvimos en cuen-
ta los requerimientos de los emprende-
dores y las problematicas que pudimos
identificar durante el proceso de traba-

jo, como manifestamos anteriormente.

Objetivo general

Disefar un plan de comunicacion inte-
gral con el objetivo de posicionar a DevP
como una empresa referente de desa-
rrollo de software a medida en la region.

Lograr posicionar a DevP como una
empresa referente del mercado de de-
sarrollo de software implica la necesi-
dad de generar una imagen positiva del
emprendimiento, recordemos que el
posicionamiento se da en la mente de
los clientes y se vincula con la imagen
(percepcion) gque dichos clientes tie-
nen de una una marca. En este entra-
mado entre posicionamiento e imagen,
la identidad corporativa juega un papel
fundamental. Sin identidad corporativa
estratégicamente comunicada no hay
imagen corporativa deseada y sin imagen
no hay posicionamiento de referencia.

Asimismo, los objetivos especificos es-
tan orientados a concretar dicho objeti-
vo general concertando aspectos de la
gestién de la identidad corporativa y su
comunicabilidad. Finalmente, estos obje-
tivos se llevan a cabo a través de las ac-
ciones correspondientes y la creacion de

productos comunicacionales especificos.

Objetivos especificos

Objetivo especifico 1

Fortalecer y visibilizar la identidad cor-
porativa de DevP.

Acciones:

1-Conformar el discurso identitario vin-
culado al nosotros/quienes somos que
represente a la empresa y hacerlo co-
municable a los publicos interesados.
2-Redactar la filosofia corporativa: la mi-

sion, vision y valores.

Objetivo especifico 2

Dotar de coherencia a la identidad visual
corporativa

Acciones:

1-Reconfigurar el logo y el slogan
2-Realizar un manual de identidad visual

corporativa

Objetivo especifico 3

Gestionar estratégicamente la comuni-
cacion externa

Acciones:

1-Reconfiguracion de la pagina web
2-Integrar al mail la identidad corporativa
3-Rediseno de las redes socia-
les y la generacion de contenidos es-

pecificos para Linkedin y Facebook.



Gestion de la comunicacion

Gestionar la comunicacion implica de-
finir un conjunto de acciones y proce-
dimientos mediante los cuales se des-
pliegan una diversidad de recursos de
comunicacion con el objetivo de apor-
tar valor a las organizaciones. A partir
del objetivo general y de los objetivos
especificos que definimos anteriormen-
te, llevaremos adelante las acciones
establecidas para cada uno de dichos
objetivos y que son las siguientes:
Desarrollo de las acciones correspon-

dientes al objetivo especifico 1:

Construccion del Nosotros/Quienes
somos

En forma conjunta con los inte-
grantes de DevP definimos un noso-
tros, un quienes somos que se plas-

mard en la pagina web de la empresa:

Nacimos en el 2015 en la ciudad de La
Plata, nos une la pasion por la tecnologia
y el trabajo colaborativo. Desde nuestra
profesion podemos transformar realida-
des. Nos caracterizamos por ser flexibles,
dindmicos, proactivos e innovadores.
Redaccion de la Filosofia corporativa:
mision, vision y valores
filoso-

También definimos la

fia corporativa mediante la redac-

cion de la misién, visién vy valores:

Mision

Somos una empresa consolidada de
jovenes profesionales especializada en
brindar a nuestros clientes soluciones tec-
noldgicas integrales, diseriadas a medida,
bajo normas internacionales de calidad.
Vision

Queremos posicionarnos como empresa
lider en el mercado informdtico para clien-
tes nacionales e internacionales. Acom-
panamos el desarrollo de la soberania
tecnoldgica para el crecimiento nacional.
Valores

Calidad, innovacion, flexibilidad, com-
petitividad, creatividad, compromiso,soli-
daridad.

Desarrollo de las acciones correspon-
dientes al objetivo especifico 2:

Reconfiguracion del logo y el slogan
Evolucion y propuesta final de logotipo
Aqui mostramos la evolucion del
logo tal como lo fuimos reconfiguran-
do con los disenadores en cuatro in-
tervenciones (Ver imagenes 4, 5, 6 y 7)
Finalmente el logo elegido es el primer
elemento del boceto 4 (Ver imagen 8).
Siempre priorizamos mantener el
nombre de la empresa dado que ya tie-
ne cierto reconocimiento en el merca-
do y porque creemos que es un nom-
bre muy acorde tanto a la actividad
qgue llevan adelante como a la ideologia
que los identifica y une. Consideramos

que es el punto mas fuerte de la marca.
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Al logo original le retiramos el simbolo diferentes soportes. Nos definimos enton-
porgue creemos que no aportaba valor y ces por un logo que se pueda aprehender
lo hacia mas complejo para adaptar a los con la primera mirada y de caracteristicas
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suaves, que represente el concepto de
flexibilidad. No queriamos utilizar tipogra-
fias y/o signosidentificatorios cominmen-
teasociadosalatecnologiadeformasfuer-
tes, rotundas y, a veces, un poco toscas.
Enrealidadpensamosunlogoqueleapor-
te suavidad al concepto de tecnologia.

El resultado del proceso fue un logo-
tipo retocado porque si bien la tipografia
es de uso regular -calibri- el nombre esta
construido a partir de lineas abiertas en
las letras Dy Py la v esta reforzada con
lineas dobles y en un color diferente.

El logo estd conformado, ademas, por
un signo identificatorio secundario: el cir-
culo, que encierra al nombre y que se re-
pite de menor tamano sobre el disefo de
la letra v y sobre el circulo mas amplio.
Cabe senalar que el circulo es una de las
formas geométricas mas flexibles y evoca
la perfeccidn, la proteccion, el movimiento

y la adaptabilidad. También sugiere -por

estabilidad
y durabilidad. Es también la forma ideal

los anillos matrimoniales-

para los perfiles de las redes sociales.

En cuanto ala tipografia, reemplazamos
la puritan -utilizada en el logo original que
ubicaron en la pagina web, por la calibri
gue genera basicamente una sensacion
de suavidad. Esta tipografia fue disefada
en 2005 por el holandés Lucas de Groot,
por encargo de Microsoft para formar par-
te de un nuevo grupo de tipografias acom-
panando a su sistema operativo Windows
Vistay la suite Office 2007. Segun el propio
creador, latipografia cuenta con unos tra-
Zzos muy cuidados, proporciones humanis-
ticasy unas cursivas elegantes. Se trata de
unatipografia pensada para su uso en pan-
talla, sobre todo en paginas web, aunque
funciona perfectamente en el medio im-
preso. Las proporciones de esta tipografia
permiten un gran impacto tanto en tama-
Aos grandes como pequenos y es apropia-
da para documentos, correos electronicos,
diseno web, libros y revistas. Asimismo, la
familia tipografica tiene una anchura ge-
nerosa que facilita la lectura al acentuar la
direccion de esta. Susformas suavizadas,
con las esquinas ligeramente redondea-
das, transmiten una sensacion placentera.

Asimismo, al retirar el simbolo que
acompana al logo original, la nueva gama
cromatica quedo conformada con los co-
lores azul y celeste. El azul es mas claro y
brillante que el del logo original y el celeste
le otorga mas luminosidad y neutraliza la

sensacion de frialdad que provoca el color



azul. El celeste para la psicologia del color
es un color positivo asociado a los suefos,
alafidelidad, ala sabiduriayalasinceridad.

La razén primordial por la que utili-
zamos el color azul es porque con él se
identifica a la tecnologia en general y es,
ademas, el color que el peronismo utili-
za en muchos de sus productos identifi-
catorios. Desde la psicologia del color, el
azul se asocia, ademas de a la tecnologia,
a la confianza, la inteligencia, la eficien-
cia, la logica, la durabilidad y la seguridad.

En cuanto al brandslogan decidimos
utilizar el mismo, porque explica muy bien
a qué se dedica la empresa pero le hici-
mos una modificacion: esta escrito en le-
tras minusculas: Soluciones IT|TIC, para
seguir con el concepto de calidez y em-
patia (las mayusculas son un poco duras).

Proceso de seleccion y propuesta
final de slogan

En principio nos propusimos cambiar el
eslogan y comenzamos a seleccionar pa-
labras claves que expresen aquello que
hace la empresa y que sea facilmente
comprendido por sus publicos. Dado que
DevP brinda soluciones digitales surgio
el siguiente lema: Soluciones colaborati-
vas a tus proyectos digitales. Esta idea no
nos terminaba de cerrar porque nos pare-
cia que no representaba ampliamente al
emprendimiento. Surgié entonces un se-
gundo lema: Solucion colaborativa a pro-

blemas cotidianos, que tampoco nos con-

vencid y seguiamos sin encontrar la frase
definitiva. Continuamos con la busqueda
y del debate conjunto emergié una tercera
posibilidad: Soluciones colaborativas digi-
tales para tu emprendimiento y después
una cuarta propuesta: Soluciones IT: im-
plementacion integral colaborativa. Tene-
mos que sefalar que en este slogan IT re-
ferencia a las tecnologias de la informacion
y los conceptos integral e implementacion
dan cuenta que la empresa trabaja en
forma integral abarcando todas las po-
sibilidades hasta la finalizacion del tra-
bajo. Y por ultimo la idea de colaborativa
refleja el hecho de que se trabaja codo a
codo con el cliente, es decir en forma con-
junta para lograr un producto de calidad.

Sin embargo, cuando parecia que el slo-
gan ya estaba definido, nos dimos cuenta
quelTyaestabaenelbrandsloganyquede-
jarloen el slogan iba a resultar redundante.

Entonces volvimos a la fuente, toma-
mos el slogan original de DevP Soluciones
integradas para cada necesidad que en
principio representa lo que hace la em-
presa. También recordamos que, en varias
oportunidades, durante las entrevistas los
integrantes de DevP hacian mucho hinca-
pié en que ellos ofrecian soluciones a los
problemas de los clientes. Entonces en-
tre las ideas con las que habiamos trabaja-
do antes, el slogan original y la frase de los
duefnos de DevP, redactamos el siguiente
lema: Soluciones integradas y colaborati-
vas para las necesidades de cada cliente

y finalmente es el que decidimos utilizar



porque cumple con la expectativa de
explicar claramente qué hace la empresa.
Evolucion del slogan:

1-Soluciones colaborativas a tus proyec-
tos digitales

2-Solucion colaborativa a problemas coti-
dianos

3-Soluciones colaborativas digitales para
tu emprendimiento

4-Soluciones IT: implementacion integral
colaborativa

5-Soluciones integradas y colaborativas
para las necesidades de cada cliente

El manual de identidad visual
corporativa

Un manual o guia de identidad corpo-
rativa es un documento que recoge los
principales elementos graficos de la mar-
ca y explica como deben aplicarse vi-
sualmente. Muestra como es el logotipo y
cuales son sus variantes, las aplicaciones
correctas y los usos indebidos. También
especifica cuales son los colores corpora-
tivos y las tipografias que se deben utilizar.

El manual estéa dirigido a aquellos pro-
fesionales que tengan la necesidad de
intervenir sobre los elementos visua-
les de la marca: disenadores gréaficos,
comunicadores, encargados de traba-
jos de imprenta, desarrolladores web,
y otros, con el propédsito de que tengan
una guia de como cuidar la marca DevP.

Es necesario destacar que asi como

las empresas que perduran en el tiempo

estdan permanentemente adaptandose a
SuUsS propios cambios y a las tensiones y
modificaciones del contexto sociopolitico
y econdmico, sus marcas también
van adaptandose a dichos cambios.
Por este motivo, los manuales deben
actualizarse con cada modificacion que
se introduzca en los elementos de la
identidad visual corporativa de la empre-
sa. Cada modificacion es indicada en el
manual con la versién correspondiente.
Construimos un manual de identidad
corporativa simple y muy accesible para
todos aquellos que tengan que intervenir
sobre la identidad visual y especialmen-
te para los integrantes de la empresa que
hasta ahora, no le han otorgado mucha
importancia a la coherencia y consisten-
cia a su propia marca. Aqui les dejamos un
producto que resuelve esta problematica.
Manual de identidad visual corporativa

DevP

Desarrollo de las acciones corres-
pondientes al objetivo especifico 3

Reconfiguracion de la pagina web

Es necesario que una empresa cuen-
te con una pagina web institucional para
que le otorgue presencia en internet. La
web institucional eficazmente gestiona-
da, aporta prestigio y construye reputa-
cion positiva, lo que derivara en una ma-
yor conflanza por parte del cliente a la

hora de elegir la contratacion de un ser-
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vicio. Tiene el objetivo de generar para el
emprendimiento las siguientes ventajas:
-Masvisibilidad:tenerpresenciaeninternet

En la actualidad si una empresa quie-
re destacarse y diferenciarse de su
competencia, necesita hacerlo de forma
virtual. Es alli donde su potencial clien-
te realizara la primera busqueda y es im-
portante que encuentre a la empresa en
los primeros puestos. En este sentido
es fundamental trabajar para lograr un
buen posicionamiento SEO y de las pala-
bras claves correspondientes. Una pagi-
na seria, confiable y profesional siempre
actualizada, con contenidos novedosos
e interaccion permanente con los clien-
tes, potenciara los motores de busqueda
para que la encuentren mas facilmente.
-Mas seriedad, profesionalidad y mas se-
guridad en el cliente

Una pagina web institucional gestio-
nada eficazmente transmite confian-
za y aporta prestigio, seriedad y una
imagen mas profesional lo que deriva-
rd en una mayor credibilidad a la hora
de elegir los servicios de una empresa.

Es mucho mas probable que un clien-
te, entre muchas empresas de simila-
res caracteristicas dentro de un merca-
do altamente competitivo y homogéneo
como en el que esta inmerso DevP, eli-
ja a aquella que pueda mostrar una web
mas profesional donde estén claramen-
te comunicados el quiénes somos, qué
ofrecemos y por qué deberia elegirnos.

La pagina web representa a la empresa

en internet, es la imagen del emprendi-
miento, es la primera impresion que va a
causar en el cliente. Ademas, mantener
actualizada la web demuestra que la

empresa estd al tanto de Ilo que
necesita el cliente. Sin dudas una web
bien gestionada comunicacionalmente
aporta a la atraccion de nuevos clientes.

Prototipo de nuevo sitio de DevP

Conceptos UX/UI

Cuando se trata de realizar productos
digitales, en nuestro caso, una pagina
web institucional, es necesario abordar los
conceptos User Experience (UX segun las
siglas en inglés) y User Interface (Ul se-
gun las siglas en inglés). Estos términos
cobran especial relevancia en tanto per-
miten construir productos digitales cen-
trandose en el usuario final y en la in-
terfaz del producto, es decir posibilitan
el desarrollo de un producto integral.

En este sentido, crearun sitioweb desde
una perspectiva comunicacional significa
comprender al mismo tiempo al usuario y
a la interfaz, por lo tanto creemos relevan-
te adoptar algunas definiciones previas.

:;Qué es el UX?: el término UX viene de
User Experience -Experiencia del Usua-
rio- y hace referencia a lo que una per-
sona siente mientras usa cualquier pro-
ducto o servicio digital que una empresa
ofrece, en este caso una pagina web.

Por ejemplo, al acceder a un sitio web,

un posible cliente quiere saber como


https://adobe.ly/35MM6ZZ

entrar en contacto con alguno de los
vendedores; busca unbuentiempohastaen-
contrarun enlace para la pagina de contacto,
pero el formulario esta roto y él necesita tres
intentos para concluir la peticién de un pre-
supuesto. Es probable que esté frustrado,
enojado o desanimado dado que la mayoria
de los usuarios, en la misma situacion, ni
se molestan en intentaringresartres veces,
como en nuestro ejemplo. En otras palabras,
una buena experiencia de usuario puede
ayudar a generar mas oportunidades de
ventay cerrar mas negocios. En cambio una
mala experiencia, implica todo lo contrario.

$Qué es UI? : Ul viene de User Interface,
que significa Interfaz del Usuario y tiene que
ver con lainterfaz visual de un sitioweb, con
la pantalla. Se trata de guiar al usuario por
la aplicacion durante el tiempo que él nave-
ga. En el momento que una persona entra
en un sitio web, existen algunas acciones
especificas que se desea que ella tome. Un
buen trabajo de diseno Ul permitira guiar a
los usuarios por la navegacion y los llevara
atomar dichas acciones de manera natural.

Si el objetivo es que la persona solicite
el contacto de un vendedor, todo en la pa-
gina (contenidos, menus de navegacion,
imagenes, etc.) debe colaborar para que
sienta esta necesidad. Por ejemplo, cuan-
do un sitio web no direcciona a los usua-
rios de la manera correcta por la interfaz,
dificilmente tomaran las acciones desea-
das y puede suceder que abandonen el
sitio y fracasen los objetivos del negocio.

Los sitios webs que son confusos, que

no comunican claramente la propuesta
de valor y que hacen dificil la busqueda
de informacién cuestan mucho, ya que la
reaccion casi inmediata de los visitantes
sera volver al buscador y navegar otro sitio
web que ofrezca una mejor experiencia.

Cabe senalar que la interfaz afecta a
la experiencia del usuario ya que si la na-
vegacion del sitio es mala, es bastante
dificil proporcionar una buena experien-
cia. Sin embargo, eso no quiere decir que
los dos conceptos sean la misma cosa.

En muchos casos, la sensacion del
usuario en relacion a la experiencia de na-
vegacion no tiene que ver con una panta-
lla, es muy probable que dicha experiencia
se haga agradable si el disehador elimina
algunas etapas en el proceso del uso del
producto, es decir con menos pantallas
para interaccionar se llega a informacion
deseada con la menor cantidad de clicks.

Entonces si la interfaz del usuario di-
recciona al visitante, la experiencia del
usuario tiene que hacer la navegacion del
sitio agradable. En otras palabras, la inter-
faz permite que la navegacion sea facil de
comprender -tiene que ver con la razon-
pero es necesario ademas que el cliente
encuentre de maneraclarayrapidalainfor-
macion que buscaytenerasiunaexperien-
cia positiva -tiene que ver con la emocion-.

La herramienta Adobe XD

En nuestro caso tuvimos en cuenta la

relacion entre estos dos conceptos y por



ese motivo utilizamos una herramienta
denominada Adobe XD que permite crear
prototipos interactivos que simulan la na-
vegacionrealdeunproyectode paginaweb.
Esta herramienta funciona para crear
interfaces y permite al disefador enfocar-
se en la experiencia del usuario al navegar,
con un rango minimo de errory en el menor
tiempoposible.Lainterfazdeusuarioayuda
amejorar larelacion con los clientes, inclu-
so puede influir en el posicionamiento SEO.
Tratamos de crear una propuesta con
una buena perspectiva estética, pero
fundamentalmente una web facil de na-
vegar donde el cliente encuentre la in-
formacién en el menor tiempo posible.
Por otra parte elegimos realizarla a tra-
vés del prototipo interactivo porque nos
ahorra tiempo. En el momento de poner-
la en consideraciéon con los integrantes
de DevP tenemos la oportunidad de ha-
cer cambios rapidos, si es necesario, an-
tes de llegar a la etapa de programacion.
Asimismo, ademas de pensar al nue-
vo sitio desde las siguientes cuestiones:
-Que comunique la identidad corporativa
de DevP.
-Que el diseno sea coherente y acom-
pane respetando la identidad Vvisual.
-Que comunique la propuesta de valor de
la empresa.
-Que tenga en consideraciéon a los

clientes: quiénes son, en qué con-

texto navegan la web y sobre todo

gqué informacion desean encontrar.

Por esta razon la propuesta de pagina

web institucional que desarrollamos para
DevP ha sido reconfigurada utilizando en
principio, el nuevo logo, la gama cromatica
del mismo a la que se sumo el color verde
paracortarlagamadeazulesy paraaportar
al diseno un poco de significado vinculado
a la esperanza, la naturalezay la vida, con-
trastando con la distancia de los azules.

Se le ha incorporado el slogan de for-
ma muy visible porque define la acti-
vidad de la empresa, su propuesta de
valor. La identidad corporativa ha sido
comunicada a través de la definicion de
quiénes somos y de la filosofia corpora-
tiva mediante la mision, visidon y valores.
la fi-

informa-

Inmediatamente después de

losofia corporativa estda Ia

cion de los servicios que presta la
empresa y el portfolio con todos los tra-
bajos realizados y los clientes de DevP.

Hacia el final estd claramente ubicada
la informacién de contacto, fundamental
para que los clientes puedan interactuar
con la empresa. Es también, como la an-
terior, una péagina bilingte: espanol/inglés.

La estructura no se ha modificado com-
pletamente, para que tenga continuidad
con la web anterior, se ha respetado el lu-
gar del logo, el contacto, la conformacion
superior del menuy el scrolleo en la home.
Del menu se haretirado la informacion so-
bre eldesarrollo parael INTAporque estaba
desactualizada y se ha incorporado a otra
seccion. También se retiré el chat pues-
to que como creemos que si no pue-

den gestionar su interaccion con los



posibles clientes, es mejor que no
esté, no hay nada peor, como seha-
lamos anteriormente que un cliente
con una mala experiencia de usuario.

Desarrollamos la web en un prototi-
po interactivo porque nuestra idea es
trabajar para DevP como comunicado-
res profesionales. Esta realizacion es un
boceto que sirve de base para el desa-
rrollo posterior de la pagina institucio-
nal. Construimos en forma conjunta la
identidad y filosofia corporativa, pero
apostamos a continuar la planificacion

gue iniciamos en este trabajo con DevP.

La identidad visual corporativa
en el mail

Es importante dotar al mail corporativo,
dado que esuna herramienta de interaccion
muy importante con los clientes, de la iden-
tidad visual de DevP. Es necesario incorpo-
rar el logotipo y la firma del que realiza la
respuesta con su cargo o posicién en laem-
presa y todos los datos de contacto: teléfo-
nos, sitio web y redes sociales. También se
realizara un instructivo con las indicaciones

a seguir en la redaccion de las respuestas.

Rediseno de las redes sociales y
generacion de contenidos espe-
cificos para Linkedin y Facebook

La propuesta, es en principio, recon-
figurar el diseno de sus redes socia-

les a través de la aplicacion de la nueva

identidad corporativa y generar men-
sajes que alternativamente aporten a:
1-Fortalecer

y posicionar la marca:

se incluirdn, entre otras actividades,

efemérides puntuales para desarro-
llar estrategias de posicionamiento vin-
culadas al compromiso que tiene DevP
con las politicas de género, de protec-
cién infantil y de soberania tecnoldgica.
-El cuarto jueves de abril: Dia Internacional
delas Nifas enlas Tecnologiasdela Infor-
macion y la Comunicacion (TIC) para que
esté presente la perspectiva de género.
-El dia 256 del ano se celebra el dia del
programador, para celebrar la profesion.
-13 de noviembre Dia Nacional de la lucha
contra el grooming, para colaborar en la
proteccion de los nifos y ninas contra los
perfiles e identidades falsas en redes so-
ciales con intenciones de abuso infantil.
-9 de julio celebrar junto a la indepen-
dencia nacional, la soberania tecnoldgica.
2-La comunicabilidad de las activida-
des de la empresa haciendo hincapié en
el E-commerce, el software as a service
(SaaS) y las plataformas a service (PaaS).
3-Visibilizar los perfiles deseados de los

nuevos integrantes a incorporar al em-

prendimiento.

Alcance de la gestion
comunicacional

Queremos recordar nuestra intencion
de trabajar como planificadores comu-

nicacionales para DevP, por este motivo



trabajamos en forma conjunta con sus
integrantes en la definiciéon de una cues-
tion clave como la identidad corpo-
rativa de la empresa y desarrollamos
varios  productos comunicacionales:
-Construccion del quiénes somos
(nosotros)
-Definicién y redaccidn de la Filosofia
corporativa
-Reconfiguracion del logo y el slogan
-Confeccion de un manual de identidad
corporativa
-Reconfiguracion en la web en un prototi-
po interactivo

Las acciones que quedan pendien-
tes vinculadas a la aplicaciéon de la iden-
tidad corporativa al email y a las redes
sociales de la empresa y la generacion
de mensajes para dichas redes, preten-
demos desarrollarlas una vez contrata-
dos para el trabajo. Esto lo planteamos
porque existen altas posibilidades de
gue ello ocurra y esperamos que asi sea.

También,llegadoelmomentodeberemos
abordar, que en este trabajo no esta con-

templada,lacomunicacioninternade DevP.

Calendario del plan de
comunicacion

El calendario se utiliza para distribuir y
ordenar sucesivamente las distintas ac-
ciones que comprende el plan de comuni-
cacion. Permite coordinar dichas acciones
y tener una vision completa de las mismas

y de sus plazos respectivos. Nos ayuda

también a tener presente las fechas pun-
tuales aptas para realizar nuevas estrate-
gias comunicacionales y/o reforzar otras.

Tabla de calendario

Presupuesto del plan de
comunicacion

El presupuesto es la cantidad de recur-
S0Ss econdmicos que una empresa des-
tina a sus acciones de comunicaciéon. Un
presupuesto se puede formular arbitra-
riamente, en funcion de la competencia,
por porcentajes de ventas y por objetivos.
En nuestro caso, dado que la formulacion
la llevamos adelante nosotros, lo hici-
mos en funcion de los recursos que de-
mandan las acciones que llevamos ade-
lante en la gestién de la comunicacion.

Tabla de presupuesto
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Conclusiones

En este punto podemos decir que
nuestro trabajo final integrador ha lle-
gado a su fin. Fue un largo proceso, muy
dinamico, con idas y vueltas, con multi-
ples lecturas y correcciones. Muchos en-
cuentros con los integrantes de DevP,
con los disenadores, con la directora. Nos
parece importante senalar que pudimos
hacer realidad los objetivos que nos pro-
pusimos y creemos que queda plasma-
do el trabajo que nos costd concretarlos.

Tuvimos la oportunidad de traba-
jar con una empresa como DevP cuyos
duenos siempre respondieron muy ama-
blemente a nuestras consultas y reque-
rimientos -sobre todo en la etapa del
diagnéstico-, que trabajaron con noso-
tros para concretar acciones y que muy
probablemente nos contraten para ges-
tionar la comunicacion de su empresa.

Queremos senalar que un plan de co-
municacion nunca es un producto aca-
bado, sino que es parte del proceso
mayor que significa la planificacion es-
tratégica de cualquier empresa: se con-
creta durante un tiempo estipulado, se
evalia y se vuelve a poner en marcha
con las correcciones correspondientes.

DevP se esta consolidando y afian-
zando como

rapidamente em-

prendimiento y en este sentido
entendemos que debe acompanar la ex-
pansion econdémica con la gestion plani-

ficada y estratégica de su comunicacion.

Creemos que podemos sefalar como
hitos
1-No existieron obstaculos ni

significativos los  siguientes:
difi-
cultades que entorpecieron la realiza-
cion de este trabajo a pesar de estar
el contexto de pandemia y aislamiento.

2-El flui-

do y dinamico con los integrantes de

trabajo fue fructifero,
DevP y con los disenadores. Los nu-

merosos intercambios reciprocos en-
tre las partes fueron la clave de la tarea.
3-Aprendimos a trabajar en forma co-
laborativa.
4-Pudimos conocer y mos-
trar de forma relevante a las pymes
del

ta de sus caracteristicas

sector informatico, dando cuen-
inherentes.

5-Logramos comprender la dinamica
de los diversos actores y procesos que se
dan en una empresa de tecnologia y que
son necesarios para alcanzar un correc-
to diagndstico y propuesta de trabajo.

6-Pudimos dar cuenta de los di-
ferentes pasos que son necesarios
desarrollo de
Pudi-

mos mostrarlos de una forma sencilla.

para llevar a cabo el

un producto digital (software).

7-Es cierto que no se programé/codificé
una paginaweb institucional, sin embargo,
pudimos generar desde el punto de vista
comunicacional y del usuario, un prototipo
de web que atienda a las necesidades de
DevP de forma clara, coherente y potente.

8-Conseguimos desarrollar de for-
ma integral el concepto de una mar-

ca de empresa muy poco trabajada y



descuidada. Generamos una marca
coherente y consistente con la iden-

tidad y la filosofia corporativa DevP.
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