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El presente trabajo es el resultado de la gestian de un proceso de investigacion que hemos
realizado a partir del conocimiento y el reconocimiento de la realidad comunicacional de un
conjunto de PyMEs que conforman el Distrito Informatico del Gran La Plata -DILP-. La informacian
recopilada y analizada, constituya el insumo para el disefio y la confeccian de una guia virtual de
comunicacicn, destinada a las empresas que conforman al DILP y pensada como una herramienta

estratégica en la gestian cotidiana de las mismas.

El equipo de trabajo empled, tanto para la recoleccion como para el anélisis de los datos,
herramientas propias de la metodologia cualitativa. Por su intermedio, se abordaron las formas y
modos de comunicacion que se despliegan al interior del DILP, en la interaccidn y relacian de las

Pequefias y Medianas Empresas que lo constituyen.

En este sentido, se obtuvo y analizd el material necesario para alcanzar los objetivos
centrales de la investigacidn, de manera tal de poder articular el estudio de la gestidn cotidiana de
cada PyME con la mirada comunicacional tedrica que nos brinda la Facultad de Periodismo y
Comunicacion Social, y generar a través de la fusion de ambas instancias nuevos conocimientos en

el campo de analisis.

El estudio del caso del DILP, permitid reconocer que caracteristicas asumen los procesos
comunicacionales en las instancias de asociatividad de las PyMEs. La comprensian de la gestidn

PyME, la valorizacion de su especificidad y los aportes que resultaron del trabajo de investigacian,
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posibilitaron delinear una planificacion estratégica que se tradujo en los contenidos de la guia

virtual de comunicacidn que de este proceso se desprende.

PALABRAS CLAVE

Comunicacian, PyMEs, Planificacian, Distritos Productivos, Asociativismo.

FACULTAD DE PERIDDISMO Y COMUNICACIGN SOCIAL - UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PLATA

dosmildoce



Estrategias de Comunicacidn y Gestidn para PyMEs

ESis ddﬁ Comunicacidn y Distritos Productivos. Entre las PyMEs también se conversa
raao

A
GRA
DE
Gl
MIEN
TOS

%
-

4 % FACULTAD DE PERIODISMO Y COMUNICACIAN SOCIAL - UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PLATA

dosmildoce




Estrategias de Comunicacidn y Gestidn para PyMEs

ESiS ddﬁ Comunicacidn y Distritos Productivos. Entre las PyMEs también se conversa
iaraao

Agradecemos la compaiiia y paciencia de nuestras familias, a Genoveva Surraco por
compartir este proceso tan de cerca, a la Facultad de Periodismo y Comunicacion Social de la UNLP

por permitirnos disfrutar de la carrera y hacernos sentir que el esfuerzo valia la pena.

De forma especial, les damos las gracias a los integrantes y empresas miembros del DILP

por su colaboracian y siempre buena predisposicidn.

También agradecemos a los chicos de Estudio Uno y Medio por trabajar en el disefio de la
guia virtual, a Estudio Hache Erre por crear la identidad visual de la entrega y a Agua Helada por

poner toda su creatividad a nuestro servicio.

Florencia y Nuri.

La Plata. agosto de 2012.-

FACLLTAD DE PERIODISMO Y COMUNICACION SOCIAL - UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PLATA -
3 s T
* dosmildoce




BSIS de
Grado

Estrategias de Comunicacidn y Gestidn para PyMEs
Comunicacidn y Distritos Productivos. Entre las PyMEs también se conversa

%
-

4 FACULTAD DE PERIODISMO Y COMUNICACIAN SOCIAL - UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PLATA

dosmildoce




P Comunicacidn y Distritos Productivos. Entre las PyMEs también se conversa

E | Estrategias de Comunicacidn y Gestidn para PyMEs

Grado
» Estructura de la Tesis Pagina |2
» Ficha general de espacio de intervencidn Pagina 16
» [Ibjetivos Pagina 20
» [ontexto y Fundamentacidn de la investigacidn Pagina 27
» PyMEs: mirada comunicacional de su realidad Pagina 28

= Marco Tedrico - Conceptual

Organizacidn Pagina 3a
PyMEs Pagina 38
Comunicacidn Pagina 4l
Planificacidn Pagina 43
Cuatro dimensiones de la actividad institucional Pagina 46
|dentidad Institucional Pagina 49
Discurso Institucional Pagina al
Asaciativismo y Distrito Productivo Pagina 03

= Marco Metodoldgico

Método y perspectiva Pagina ab
Diagnastico Pagina a7
Auditoria de Comunicacidn Pagina a3
Observacidn global y focalizada Pagina B0
Observacidn no participante Pagina b2
9
7% FACULTAD O PERIDOSM ¥ COMUNICACIGN SOCIAL - UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PLATA -




P Comunicacidn y Distritos Productivos. Entre las PyMEs también se conversa

E " Estrategias de Comunicacidn y Gestidn para PyMEs

Grado
- Entrevista Pagina b2
- Técnicas de anélisis de datos Pagina B8

= Dimensiones de la actividad institucional

- Realidad institucional Pagina 74
- |dentidad institucional Pagina 93
- Comunicacidn institucional Pagina 37
» Anélisis Sitio Web Pagina 101
= Perspectiva comunicacional del DILP: una mirada diagndstica Pagina 103
» [uia virtual de comunicacidn Pagina 110
= [estinatario - Disefio de contenidos y edicidn Pagina 118
= Limitaciones al alcance de la investigacidn Pagina 121
» Bibliografia Pagina 124

10

FACLLTAD DE PERIODISMO Y COMUNICACION SOCIAL - UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PLATA _
LY [ [
2 dosmildoce




Estrategias de Comunicacidn y Gestidn para PyMEs

ESis ddﬁ Comunicacidn y Distritos Productivos. Entre las PyMEs también se conversa
raao

ESTRUC
TURA
DE LA
TESIS

%
-

"% FACULTAD DE PERIODISMO Y COMUNICACIGAN SOCIAL - UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PLATA

44



Estrategias de Comunicacidn y Gestion para PyMEs

ESiS dﬂE Comunicacidn y Distritos Productivos. Entre las PyMEs también se conversa
raao

Nuestro trabajo de tesis esta organizado en apartados que a modo de capitulos organizan

el desarrollo del proceso de intervencian en el Distrito Informaético Gran La Plata.

El recorrido en su totalidad comprendid un abordaje en clave comunicacional acerca de las
instancias de asociativismo que se despliegan en la gestidn cotidiana de la organizacion. Siempre
con el objetivo de maxima de poder determinar qué rol desempefia y que pertinencia real se le

brinda a la comunicacican en el cotidiano.

Los apartados se suceden de acuerdo al desarrollo del proceso de investigacian, a modo de

etapas concatenadas que de forma interrelacionada componen el trabajo realizado.

La problematica que guid la investigacian fue el abordaje del DILP desde una perspectiva
relacional entre sistema productivo y comunicacian. La propuesta parte de pensar las nuevas
formas de vinculacian que se tejen a modo de redes entre las Pequedias y Medianas Empresas que.

a partir de su localizacion y entrelazamiento, conforman el Distrito Informéatico Gran La Plata.

Se estructurd la gestion del proceso de investigacion mediante el disefio y la puesta en uso
de una serie de objetivos de trabajo elaborados con el propdsito estratégico de identificar
obstaculos y facilitadores de las practicas de comunicacion puestas en juego en los procesos de
conformacion y avance de los Distritos Productivos de la provincia de Buenos Aires, a partir del

estudio del caso particular de |a ciudad de La Plata.
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Por todo esto, previo al desplieque de los objetivos, se decidid en primera instancia,
presentar una ficha general del espacio de intervencian, de manera tal de introducir al lector en los
datos de informacian general relacionados al DILP y que permiten tener una primera aproximacian
a lo que fue el escenario de investigacion para el equipo de trabajo. Si bien es una de los primeros
apartados en el producto final, se confecciond en dltimo lugar de manera de nutrirlo de los datos

obtenidos por medio de la intervencian en el campo.

Los apartados sucesivos exponen el contexto social en el que se inscribe la tesis elaborada
y la situacidn de las PyMEs en ese contexto, siempre por intermedio de un recorte en clave
comunicacional que permitia fusionar el recorrido que vivencid el equipo de trabajo en su trénsito
por la Facultad de Periodismo y Comunicacian Social -UNLP- con lo palpado en el campo de

investigacidn.

A través de los conceptos que componen el marco tedrico, el lector podré reconocer cudl
es la mirada y enfoque sobre |os cuales el equipo investigador estructurd el proceso de trabajo. Las
definiciones tedricas permiten conformar un marco de referencia tedrica que refleja la perspectiva

adoptada.

Con el marco metodoldgico, se presentan las herramientas de recoleccian y analisis de
datos escogidas para el conocimiento y reconocimiento de la realidad con la cual interactuamos a
|o largo del proceso de trabajo. En este apartado, las definiciones conceptuales fueron ligadas con
la experiencia adquirida en la practica.
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Las lineas sucesivas, componen un desarrollo descriptivo de lo diagnosticado sobre el caso
del DILP, desde una perspectiva comunicacional y nutrido de la informacidn recolectada mediante |a

aplicacion y gestion de los recursos incluidos en el marco metodoldgico de la investigacidn,

A posteriori, se incluyen las conclusiones a las que arribamos como equipo de trabajo a lo
largo del desarrollo del proceso como totalidad. Son conclusiones de la realidad institucional, que
se desprendieron mediante la lectura en clave comunicacional realizada respecto del Distrito
Informatico Gran La Plata. Lectura en |a cual los objetivos de trabajo fueron la “guia de ruta” y los

conocimientos adquiridos el fruto de su puesta en uso.

Sobre el final del escrito, se exponen los contenidos centrales que se organizan en el
producto final elaborado, cuya fuente de elaboracian es la mismisima experiencia analizada.
Respecto de este mismo producto comunicacional, se reserva un espacio que da cuenta de los
momentos que integraron su construccian y otro que refleja las limitaciones referentes al alcance
de la investigacian que antecedio y atravesd la gestion de lo relativo al disefio de contenidos del

producto final.

El altimo apartado se desting a la presentacian de la bibliografia consultada en el desarraollo

del proceso emprendido por el equipo de trabajo.
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Datos Generales

Nombre: Distrito Informético Gran La Plata

Actividad institucional:

“El Distrito Informaético del Gran La Plata -DILP- esta constituido por un grupo de pequeiias
y medianas empresas del sector informatico, que a través de la asociatividad y la
complementacian, buscan motorizar el sector y promover un crecimiento sustentable, de la mano

de las nuevas tecnologias de la informacian.”

El Distrito Informético del Gran La Plata se encuentra enmarcado en el Programa de
Distritos Productivos que avala el Ministerio de la Produccian, Ciencia y Tecnologia de la provincia
de Buenos Aires. “El Programa tiene como principal objetivo estimular el agrupamiento de
empresas geograficamente cercanas, y que poseen caracteristicas productivas similares y/o
complementarias, impulsando el asociativismo como medio para la generacin de ventajas

competitivas.”

" “Distrito Infarmético del Gran La Plats, Quiénes Somos” sitio Web "Distrito Informatico del Gran La Plata”, consultado el 20 de
abril de 2010. URL: http://www.dilp.com.ar/index.php.
Y “Fragrama Distritos Productivs” sitio Web "Ministerio de la Produccian Provincia de Buenos Aires”, consultado el I8 de abril
de 2010. URL: http://www.mp.gba.gov.ar/sicm/distritos/index.php.
16
“3-% FACULTAD DE PERIODISMO Y COMUNICACIGN SOCIAL - UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PLATA

5 [ [
" dosmildo




Estrategias de Comunicacidn y Gestidn para PyMEs

ESiS dﬂE Comunicacidn y Distritos Productivos. Entre las PyMEs también se conversa
rado

Ubicacidn:

Las oficinas del DILP funcionan en el edificio de la Bolsa de Comercio de La Plata, ubicado en
calle 48 entre 0 y B. En ese espacio se desarrollan las actividades institucionales en conjunto y se
gestionan las tareas vinculadas al trabajo asociativo y de interrelacion entre las empresas

miembros de |a organizacian,

Fecha de surgimiento:

El Distrito Informatico del Gran La Plata (DILP) surgio el 28 de octubre de 2005 por la
iniciativa que encaminaron las empresas platenses Angras SRL. BlueTech, Bridge SRL, Catedral,
Consultora DGV, Eumedia, IS0 Management, Liberabit, Resoft y Rubican. En su origen. el proyecto
comenzd a gestionarse en el &mbito de la Comision de Investigaciones Cientificas de |a provincia de

Buenos Aires.

Pertinencia de la comunicacidn:

La comunicacion institucional sufrio un impacto y un consecuente aliento en su gestian que
data de mediados del afio 2011, previo a ese momento las comunicaciones del DILP eran netamente

informaciones puestas en circulacion de forma improvisada y para coordinar encuentros entre los
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socios de la institucion o se relegaban para el dltimo momento previo a una presentacion o

Dresencia en eventos.

De mediados de 201l a esta parte, se le concedia un impulso maydsculo que coincidid con la
reorganizacian de la Comisian Directiva de la organizacian y con el deseo de fortalecer el discurso
institucional del DILP a la hora de dialogar con las PyMEs miembros y los piblicos objetivos. De
todos modos, se reconocen vacios comunicacionales propios de un objetivo de méaxima respecto de
las comunicaciones que, al momento, salo se evidencia en la esfera discursiva de los referentes,

pero se traduce en |a practica aun de modo incipiente.
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Objetivos:
Objetivo General

Disefiar y gestionar una guia de comunicacion para las empresas PyMEs que constituyen el Distrito
Productivo del Gran La Plata

Objetivos Especificos

|, Indagar y analizar el estudio de caso del Distrito Productivo Gran La Plata para determinar
su origen, evolucian y caracteristicas particulares

2. Reconocer y diagnosticar las estrategias y modos de comunicacian que se despliegan en
las relaciones interinstitucionales y con otras organizaciones parte del Distrito Productivo
Gran La Plata

3. ldentificar a su interior los niveles de asociativismo y los obstaculos y facilitadores de
comunicacion institucional presentes en este proceso

4, Establecer y producir el disefio de contenidos, recursos y estrategias comunicacionales
que contendré la guia
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Pensados como espacios que propician el fortalecimiento de lazos interempresariales vy el
asociativismo como practica caracteristica, los Distritos Productivos serén abordados desde una
perspectiva que se propone reconocer cudles son las nuevas formas de vinculacion que se dan

entre los diversos sectores que constituyen el sistema productivo regional.

En un marco de reconocimiento y caracterizacion de los Distritos Productivos, el equipo de
investigacion se propuso identificar obstaculos y facilitadores de las estrategias de
comunicacitn puestas en juego en los procesos de conformacidn y avance de los Distritos

Productivos de la provincia de Buenos Aires, a partir del estudio del caso particular de la
ciudad de La Plata.

“El Distrito Informético del Gran La Plata -DILP- esta constituido por un grupo de pequefias
y medianas empresas del sector informatico. que a través de la asociatividad y la
complementacion, buscan motorizar el sector y promover un crecimiento sustentable, de la mano

de las nuevas tecnologias de la informacin.”

En el Distrito participan empresas dedicadas a: consultoria tecnoldgica, desarrollo de
productos de software, servicios de soporte y capacitacion informatica, disefio grafico y digital,

sistemas de gestion de negocios, entre otros.

S “Distrita Infarmstico del Gran L2 Plats. Quignes Somas” sitio Web "Distrito Informatico del Gran La Plata”, consultado el 20

de abril de 2010. URL: http://www.dilp.com.ar/index.php.
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El Distrito Informatico del Gran La Plata se encuentra enmarcado en el Programa de
Distritos Productivos que avala el Ministerio de |a Produccian, Ciencia y Tecnologia de la provincia
de Buenos Aires. “El Programa tiene como principal objetivo estimular el agrupamiento de
empresas geograficamente cercanas, y que poseen caracteristicas productivas similares y/o
complementarias, impulsando el asociativismo como medio para la generacion de ventajas

competitivas.”

Consideramos que analizar, caracterizar y reconocer modos de produccion
comunicacian, constituyen los primeros pasos en el camino para aportar al desarrollo estratégico

productivo regional.

la propuesta consiste en integrar en una guia virtual de comunicacién, dirigida al
Empresario PyME herramientas dtiles, practicas y claras vinculadas a la comunicacion, entendiendo
que la gestion de los procesos comunicacionales aporta una cuota agregada de valor al

desenvolvimiento de las PyMEs que conforman los Distritos Productivos.

“los Distritos Productivos son sistemas regionales, constituidos por agrupaciones de
empresas altamente especializadas, con cierta proximidad geogréfica, problematicas productivas

similares o complementarias y que se asocian para lograr ventajas competitivas.”. En la provincia

4 “Brograma Distritos Productivos " sitio Web "Ministerio de la Producci6n Provincia de Buenos Aires”, consultado el 18 de abril
de 2010. URL: http://www.mp.gba.gov.ar/sicm/ distritos/index.php.
5" Fragrama Distritos Productives” sitio Web "Ministerio de la Produccian Provincia de Buenos Aires”, consultada el 18 de abril
de 2010. URL: http://www.mp.gba.qgov.ar/sicm/distritos/index.php.
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de Buenos Aires existen hoy casi cuarenta distritos consolidados que se dedican a distintos rubros,
desde la metalmecénica, la maquinaria agricola, la mineria, hasta la indumentaria -tanto de tejido
de punto como denim-. En estas estructuras asociativas regionales se encuentran radicadas casi

cinco mil Pequeiias y Medianas Empresas, que generan treinta y cinco mil puestos de trabajo.

Los procesos de asociatividad empresaria comprenden mecanismos de cooperacian entre
empresas, donde cada una, sin perder su autonomia, decide voluntariamente participar de un

esfuerzo conjunto para la obtencian de objetivos comunes.

Una de las caracteristicas de las Pequeiias y Medianas Empresas argentinas es
precisamente su bajo nivel de asociatividad. La gran mayaria de las empresas nacionales operan en
solitario, aisladas entre s, sin aprovechar el mejoramiento que supone para su actividad el realizar

practicas conjuntas y el poder actuar como grupo.

El proceso de asociatividad es complejo y abarca una variada gama de modalidades que se
dan a partir de la necesidad de adquirir una ventaja competitiva para lograr una mejor posician en
el mercado. Para que puedan darse alguna de las variantes de asociatividad, en lineas generales,
tiene que existir la cooperacion por necesidad mutua, que es o que genera el compromiso y |

responsabilidad de compartir los riesgos para lograr los objetivos propuestos.

En el actual escenario caracterizado por la globalizacian de las actividades economicas y

por la modificacian de las précticas tecnoldgicas y productivas dominantes, los Distritos
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Productivos ofrecen a las PyMEs la posibilidad enfrentar la presidn competitiva no en forma aislada

sino en interaccion con otras PyMEs y con el sistema socioproductivo en general.

Los Distritos Productivos aparecen asi como una interesante opcidn tendiente a fortalecer
a las empresas que los constituyen, donde la proximidad de proveedores de materias primas y
equipos, beneficios de parte de programas externos, asesoramiento a fabricantes de componentes
y subcontratistas, han generado potentes canales de comunicacion y desarrollo para las firmas

instaladas bajo estos distritos.

En este sentido, la comunicacian estratégica adquiere una importancia determinante en la
medida en que se liga estrechamente con los conceptos “distritos productivos” y “asociatividad”.
Entendida la comunicacion estratégica como la intervencion sistematica y racional sobre |a
dimensidn de las relaciones interinstitucionales y de la creacion de proyectos colectivos para
generar compromisos, el desplieque y fortalecimiento de acciones escritas en clave
comunicacional creemos significa una oportunidad de sumo valor. Mas aun cuando pensamos en
que las instancias de acuerdos, el disefio de objetivos a mediano plazo, la creacion de agendas, los
vinculos con la prensa, el diglogo con instituciones intermedias o con el Estado local y provincial

son actividades poco comunes para la mayoria de los empresarios PyMEs.

Por o tanto, y considerando que las PyMEs son factores fundamentales para el crecimiento
productivo, creemos que una alternativa para aportar a la promocion de desarrollo local es abrir el
camino a la gestion de estrategias comunicacionales que |e faciliten al empresario de la Pequedia y
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Mediana Empresa competir en el mercado actual, desde una perspectiva que le permita responder
a las condiciones actuales de incertidumbre y miltiples transformaciones de un modo estratégico
que articule y active los sistemas de compromiso y asociatividad en las distintas instancias de

comunicacidn.
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Nuestro pais aloja 23 mil Pequefias y Medianas Empresas. Su origen se remonta a los afios
'20, cuando se fundan pequefios talleres y empresas a los fines de reemplazar con sus

producciones, la mercaderia que antes se importaba.

En ese contexto, la mentalidad del empresario PyME, se forja de acuerdo a un modelo de
gestion que responde a un mercado de fuerte demanda. Circulaba asi entre los empresarios
nacionales, la conviccion de que "el cliente siempre va a venir”. Sin embargo, el actual escenario

presenta unas particularidades que difieren notoriamente de lo que caracterizaba a aquel entonces.

Debemos remontarnos a estos fines, a la crisis que atravesd Argentina en el periodo
2001/2002. Los cambios suscitados a nivel social, politico y econdmico son innegables y cierran
cualquier posibilidad de cuestionamiento. Lo caracteristico de ese momento histdrico fue la
emergencia, la desolacion, el deterioro generalizado vy, en paralelo, el surgimiento de nuevas y

multiples formas para hacer frente a la crisis.

La caracteristica que de modo estructural atravesa al comin de estas empresas fue |a
Preocupacion ya no por competir, sino por encontrar alternativas para sobrevivir. Evidentemente,
las caracteristicas de |a crisis, definieron para el mercado una realidad en la cual las cuestiones
macro y microecondmicas suelen preocupar en forma més intensa a los empresarios en

comparacion con |o que se sucede a nivel comunicacional.
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Las PyMEs nacionales, fueron a la par que las més afectadas por las crisis, capaces de
percibir el momento como una oportunidad para constituir nuevos neqocios y ganar participacion
de mercado. Tenian que ser emprendedores, su objetivo era sobrevivir. Asi, comenzaron a competir

fuertemente con imaginacian para sortear |os obstaculos y recomponer su situacian.

Desde el punto de vista econdmico, la realidad actual se traduce en un mercado con alto
nivel de competencia y con una clara tendencia a la concentracion econdmica. Se trata a las claras
de que nos encontramos ante un cambio organizacional, que se vuelve aun mas notorio en las

modificaciones al interior de la gestian empresaria.

la complejidad comunicacional de nuestras sociedades implica el fendmeno que Andrea
Semprini define como golucidn medidtica. Ante la multiplicidad de mensajes y la sobreabundancia de
avisos, la realidad a la que asistimos se caracteriza por el debilitamiento de los discursos. Sdlo
aquellos discursos que sean capaces de volverse "més interesantes”, lograrén facerse oir entre
un piblico cada vez més escéptico. A su vez, el papel que asumen los consumidores es
progresivamente més activo y |a toma de conciencia acerca del poder que poseen, también va en

aumento.

Evidentemente, este escenario econdmico contempordneo, también atraviesa a las
Pequefias y Medianas Empresas. Deben adaptarse a una realidad de miltiples ramificaciones en
torno al mensaje de la marca. La apropiacidn y el uso que hacen de los mensajes los consumidores,
se expande y diversifica a través de maltiples soportes y situaciones de comunicacidn.
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Repasaremos ahora, algunas de las caracteristicas salientes de las PyMEs en su gestian

diaria, para luego poner el foco en la gestion comunicacional de estas empresas.

las cualidades que las caracterizan son la alta capacidad de absorcion de empleo que
asumen (esto es, son grandes generadoras de puestos de trabajo), se distinguen ademas, por su
fuerte arraigo territorial, los aportes y contribuciones que hacen al desarrollo regional, como |
creacion de entramados productivos: favorecen una distribucion més equitativa del poder

econdmica, a la par que fortalecen las cadenas productivas.

Por su tamaio, es propio de las PyMEs el factor de flexibilidad con el que son capaces de
adaptarse a |os cambios del mercado y de emprender proyectos innovadores. Por otra parte, y en
relacion a su tamafio también, cuentan con la ventaja de poder posicionarse desde un lugar
diferencial respecto de sus piblicos: tienen la posibilidad de un contacto més personal, coloquial y

cercano, en contraste con |os vinculos que establecen las grandes empresas.

En lo que respecta a la actuacién comunicativa, |a gestidn de las Pequefias y Medianas
Empresas es generada en la mayoria de las ocasiones, partiendo de la intuicion, las experiencias
personales y |a percepcian de negocio de su a/ma mater. Lo que suele prevalecer entre las PyMEs
es una vision de oportunidad, determinada por |a gestion del dia a dia, que dificulta una perspectiva

a largo plazo.
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Todo esto, conforma para las Pequefias y Medianas Empresas, un escenario que las
enfrenta al desafio cotidiano de disefiar, gestionar y sostener un proyecto de comunicacion global.
La certeza de que es ineludible que una politica de comunicacion institucional debe ser capaz de
integrar de manera sinérgica |as estrategias de comunicacion externa, con las acciones pensadas
hacia el interior de la organizacian, es uno de los pilares en los que se sostiene nuestra propuesta
de Tesis. Esto es, "una institucion que se articula en torno a una identidad propia, transmite esos
valores y genera una lectura positiva en los piblicos externos. Es decir, que el esfuerzo puesto

hacia el interior redunda positivamente en el afuera.”

Las instituciones y organizaciones contemporaneas, se enfrentan cotidianamente al desafio
de disefiar, gestionar y sostener un plan de comunicacion global. En este sentido, es necesario que
una politica de comunicacidn institucional, sea capaz de integrar de manera sinérgica tanto aquello
que conforma las estrategias de comunicacion externa como las acciones comunicacionales

desplegadas hacia el interior de |a organizacian.

Tal como lo hemos desarrollado lineas arriba, el mercado y la sociedad en general son
protagonistas de innumerables y complejas transformaciones que hicieron que las empresas ya no
puedan identificarse como simples productoras o prestadoras de servicios, sino que asumen el

status de verdaderos swjetos sociales. En este sentido, interactaan con la sociedad como tales.

% Surraco, Genoveva; "iPor qué elegir PyMEs?, en Revista Tram[plas de la comunicacian y la cultura. N© B8 abril-mayo de
2010. Facultad de Periodismao y Comunicacian Social. Universidad Nacional de La Plata. Pp. &7.
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Las Pymes, ante la posibilidad de acceder a un mercado global, se encuentran con la
necesidad de diferenciarse de empresas de todo el mundo; alli es donde para el caso que nos
ocupa, el desarrollo tecnolagico y la informatizacian se convierten en elementos esenciales de la

competitividad.

En el marco de una mayor competencia global a la que se enfrentan en la actualidad las
Pymes ligadas al campo del software, la tecnologia informética, a través de diversas herramientas
-Internet, tecnologia mavil, automatizacion y control, entre otras-, colabora para aumentar la
productividad, agregar valor y minimizar tareas que no agregan valor. De esta manera, la

tecnologia colabora para mejorar la competitividad de las empresas PyMEs tradicionales.

En este contexto, la comunicacion se desempefia como una herramienta a la que las
empresas acuden para intentar adaptarse y dar respuesta a las condiciones y condicionamientos
de la actualidad. Sin embargo, las Pequefias y Medianas Empresas. inmersas en la gestidn del dia a
dia. signada por problemas presupuestarios y transformaciones a nivel de las précticas culturales

de consuma, enfrentan en la mayoria de |os casos este nuevo desafio de manera critica.

Con todo esto, vemos que |a gestion comunicacional en las Pequefias y Medianas Empresas
significa, a la vez una oportunidad y un desafio a desarrollar. Afortunadamente, el concepto de
politica de comunicacian va ganando espacios, de manera progresiva, en la realidad cotidiana de las

PyMEs. Si tomamos como punto de partida, la premisa de que es imposible no comunicar, incluso
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cuando no se perciba algan tipo de intencion comunicativa, se vuelve necesario hacerlo de forma

planeada y estratégica.

Este mismo sentido, es el que impulsa y conduce nuestra investigacidn y el producto que de
ella resultd: nos propusimos ver a la comunicacion estratégica y a la integracian de las PyMEs en la
conformacidn de los Distritos Productivos bonaerenses. particularmente en el caso del Distrito

Informatico Gran La Plata.
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Con el objetivo de poder abordar el tema de investigacidn, el equipo de trabajo considera

necesario definir algunos conceptos bésicos vinculados al objeto de estudio y al campo de anélisis.

La definicion y construccion de estas herramientas Tearico-Conceptuales son producto del
recorrido realizado hasta el momento en la Carrera, recuperando aquellos autores y perspectivas
que mejor se adaptan al campo de estudio. la intencién es poder reflejar a través de estas
herramientas, nuestra mirada como equipo investigador y la postura en la cual se enmarcarg el

proyecto.

Veremos primeramente, qué se entiende por organizacidn en el marco de este trabajo de
Tesis. Una organizacian existe en el lenguaje, en el espacio simbdlico. No esta dada por el espacio
fisico que ocupa sino que en realidad su materialidad reside en los procesos conversacionales que

la crearon, la diferencian y distinguen, en dltima instancia, que la mantienen viva.

Las organizaciones surgen a partir de la necesidad de generar un espacio, una entidad que

nuclee a un conjunto de individuos con un objetivo comiin.

Las conversaciones que mantienen entre si los individuos miembros generan una red en la
cual hay circulacion de informacitn, cuando en este proceso hay cierta recurrencia de acuerdos,
se generan |o que Bronstein denomina 7odbs. Estos nodos que se repiten e institucionalizan, dan

lugar a las normas y roles dentro de la organizacion y constituyen su marco de referencia.
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“la "materia prima" sobre la cual debemos trabajar, estd dada por lo tanto, por las
conversaciones que conforman una red en la cual podemos distinguir nodos, cuya estabilidad define
la forma particular de la organizaci6n considerada.””. Por esto mismo, los autores proponen pensar

en |as organizaciones como redes de conversaciones o acuerdos.

“Una nueva organizacian social surge a partic de un proceso conversacional. Los
participantes aceptan las consecuencias del diglogo en el cual se crea una organizacian. Pero lo
(inico que se hace en este momento fundacional es conversar. Conversar de una manera particular,
pero sdlo conversar. (...). Una organizacian existe en el lenguaje. Su existencia como organizacidn
no estéd definida por su ubicacion en el espacio fisico, sino por las conversaciones que la crearon y
que la mantienen viva. Su existencia estd definida por la red conversacional que la constituye. Por

|u tanto una organizacidn existe en el dominio lingiistico."”

Vale la pena destacar, en este mismo sentido, el concepto de membrana conversacional
como aquello que define y diferencia a la organizacion. La misma es lo suficientemente flexible,
permitiendo que la organizacion pueda incluir del afuera, y a través de ella, lo necesario para sequir
existiendo. Opera a modo de limite simbdlico y posibilita que la organizacion dialogue con los

acuerdos de orden superior.

" Bronstein, Victor; Baillard, Juan Carlos; Piscitelli, Aejandra; “/z arganizacion egoista. Flausura operacional y redes
conversacionales"en ‘Métodos y Técnicas Lualitativas de Investigaciin en Liencias Sociales” Madrid: Sintesis. Pp. 379-398
? |bidem.
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En su articulo “Comunicacian, conversaciones y compromisos”, Hugo Gariglio nos
permitio ligar el concepto de organizacian y las conversaciones que |a sostienen, con la realidad
concreta de las Pequeiias y Medianas Empresas, Esta articulacion fue atil para poder realizar una

comprensian profunda de la situacian en “clave PyME".

“Muchas veces al indagar sobre problemas de trabajo en la gestidn de un institucidn o
en una Pyme, suele ser un lugar comdn escuchar: “.. tenemos un problema, nos falta
comunicacion...”. Con esta impresian, se quiere significar la importancia que pareciera tener la
comunicacion en las organizaciones. Pero en rigor, el fondo de la cuestion es bastante diferente, el
problema no es |a falta de comunicacion ya que la misma -al ser constitutiva de una organizacian-

siempre existe. Sin comunicacian na hay organizacian."

En consecuencia, si la comunicacian y las conversaciones entre sus miembros son las
que fundan y sostienen en el tiempo a toda organizacidn (incluidas las PyMEs), si se identifican y
diagnostican problemas institucionales, esos problemas son problemas comunicacionales puesto

que su origen esté dado por dificultades en la comunicacidn.

“Asi, una organizacion puede ser considerada como una red de conversaciones que

generan compromisos mutuos. El problema es que muchas veces, quienes deben administrar estos

? Bariglio, Hugo A.; “En las PyMEs también se conversa. Comunicacitn, conversaciones y compromisos” en Revista Tram(pas
de la comunicacian y la cultura. N 43 julio de 2006. Facultad de Periodismo y Comunicacion Social. Universidad Nacional de La
Plata. Pp. 53.
" lbidem.
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compromisos (...) no tienen la suficiente habilidad para hacerlo. Conversar parece cosa facil, pero
generar conversaciones productivas, para |a accian, para los compromisos, requiere de un disefio
conversacional que supere las amenazas, es decir, los quiebres comunicacionales propios de la
rutina empresaria. (...) Por ello es necesario, otil y promisorio que las empresas (las PyMEs) sean
capaces de aprender, de cambiar para fortalecer su capacidad de sostener compromisos para la

|
daccian.

Tal como lo planteamos lineas arriba, las PyMEs son las protagonistas de la presente
investigacian. En este sentido, es importante considerar que para hablar de ellas existen diversas
categorias, la mayoria son sumamente instrumentales, pero para nuestro caso, no nos interesa ese
tipo de definicidn sino que nos inclinaremos por una de tipo cualitativa. Para esto, tomaremos en

cuenta una serie de zriterios diferenciadores”, comunes al conjunto de las PyMEs:

e Alto nivel de centralizacidn en la toma de decisiones: La estructura de funcionamiento es
fundamentalmente piramidal, con limitaciones para delegar funciones y desarrollar al
personal. Paralelamente, las relaciones entre los recursos humanos son praximas y
personales. A nivel laboral, los vinculos se enmarcan en un sistema de relaciones de tipo

informal

" Bariglio, Hugo A "En las PyMEs también se conversa. Comunicacidn, conversaciones y compromisos” en Revista Tram(pJas
de la comunicacian y la cultura. N 43 julio de 2006. Facultad de Periodismo y Comunicacion Social. Universidad Nacional de La
Plata. Pp. a7..
" Ifiiguez, Nathalie; "PyMEs, Comunicacitn y Mercosur: hacia una integracién”. Anuario de Investigaciones 2008. Facultad de
Periodismo y Comunicacion Social. Universidad Nacional de La Plata.

38

% FACULTAD DE PERIODISMO Y COMUNICACIGN SOCIAL - UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PLATA
n

dosmil



Estrategias de Comunicacidn y Gestion para PyMEs

ESiS dﬂE Comunicacidn y Distritos Productivos. Entre las PyMEs también se conversa
raao

Estructura patrimonial cerrada: Es coman al interior de las PyMEs, la superposicidn de
bienes y activos familiares y empresariales. Es decir, se torna complejo discernir entre lo
que comprende el patrimonio formal de la empresa y lo que hace al patrimonio familiar o

del empresario

Fuentes erraticas de Financiamiento: Las Pequefias y Medianas Empresas tienen, respecto
de las grandes, posibilidades de acceso diferenciadas a los mercados de capitales. Sus
principales modalidades de financiamiento son, en cambio, el ahorro propio y el

financiamiento bancario a largo plazo

Alto grado de integracion vertical intra empresa, escasas formas colectivas de accidn,
bajos niveles de subcontratacion y excesiva auto produccion: Se trata de un

comportamiento productivo introvertido

Mercados con horizonte restringido: Los mercados en los que se mueven las PyMEs son
fundamentalmente, a nivel subnacional. El proceso en la mayoria de los casos se inicia

internacionalmente, previo al avance sobre el mercado local

Peculiar funcionamiento de los Mercados en que operan: Su produccidn se concentra en
bienes no correspondientes con los denominados commodities. Son productos poco

homogéneos, técnicamente diferenciables y de diversa calidad y precios. A su vez, el
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funcionamiento de los mercados sobre los cuales actian es peculiar, poco transparente y

favorece apreciaciones de los consumidores como consecuencia de estas imperfecciones.

Cuando hablamos de Pequefias y Medianas Empresas, estamos considerando a
organizaciones que no presentan caracteristicas de tipp monopdlicas y que, como vimos, se

caracterizan por una relacion peculiar entre el propietario de la empresa y los empleados.

En que respecta a las caracteristicas de gestian de las PyMEs también es posible identificar
algunas sefias particulares que nos hablan de sus modos de hacery que nos permiten aportar a
una definicidn de estas empresas que se oriente a nuestro campo y objeto de estudio. Asi, producto
de las lecturas abordadas podemos afirmar que son comunes en la gestion PyME los siguientes

aspectos:

e [arecen de procedimientos formales operativos y no cuentan con normas de

procedimientos escritas sobre las operaciones productivas y otros aspectos

e [ran parte de su gestion estratégica estd forjada a partir de la intuicidn, experiencia

personal y percepcidn empresarial

e Suelen no utilizar servicios de consultorias externos, dependen de sus propios recursos

humanos y financieros

e Su principal fuente de informacitn esta constituida por otros empresarios individuales
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o El proceso de aprendizaje es constante e informal

e [l aislamiento en el que actuaron durante largo tiempo constituye un fenémeno perjudicial

e Necesitan resolver problematicas consideradas urgentes (ventas, comercializacion) y no

importantes (comunicacidn).”

Entender a |a comunicacion como constitutiva de estas organizaciones, implica pensarlas
como surgidas a partir de un proceso conversacional; iniciado este proceso, la organizacion existe
en el lenguaje. Desde esta perspectiva, lo que define una organizacian no es el espacio fisico en el

que se ubica sino las conversaciones que la crearon y la mantienen viva.

Por lo tanto, la comunicacion implica la produccién e intercambio permanente de una
multiplicidad de sentidos. Sentidos que presentan a la comunicacion como una red, una malla que

atraviesa transversalmente todos los ambitos de |o social.

“la comunicacian aplicada posee una condician triple, lo que la hace precisamente
estratégica: La comunicacion es més fuerte que |a accion porque posee tres condiciones que son

exclusivas, poderosas por separado y mas atin cuando operan en conjunto:

. es proyectual, es decir, conceptualmente prospectiva, estratégica y creativa

% Ibidem.
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2. es vectorial, porque a la vez que define y proyecta la accitn, la impulsa y la conduce

3. es instrumental, porque actua, y sus efectos generan significados y valores, y ponen las

herramientas para la realizacian, la difusian y el contral de si misma."

Los procesos comunicacionales son los que sostienen a las organizaciones comao una red
intrincada de relaciones, donde intervienen diferentes actores. La comunicacion mantiene viva a la
organizacion y en constante creacidn. Aqui, los destinatarios se apropian y resignifican los
mensajes, intervienen los textos y contextos. Por |o tanto, la comunicacion no es lo que se dice sino

o que los otros entienden.

Esta es la razon por la cual la comunicacion institucional no puede pensarse aisladamente o
ante una necesidad emergente, deberd incluirse en un proyecto a largo plazo y en permanente

coordinacian con el resto de las acciones de la organizacicn

En este sentido, la comunicacion se nos presenta como una herramienta de fundamental
importancia en el marco de los procesos de desarrollo. Ella permite, desde sus maltiples modos y
situaciones, la vinculacian y el contacto siempre necesarios en la implementacion de planes y

estrategias en un escenario delimitado.

“ Costa, Joan; " La comunicacidn en accidn, Infarme sabre la nueva cultura de 2 gestidn'. Editorial Paids, Barcelona, 1399.
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Entendemos a la comunicacion desde una perspectiva que |a piensa como red, como malla
en la medida en que atraviesa todos los dmbitos de lo social, dando lugar a la construccion de
estructuras de informacion y comunicacion sobre las que se sostienen y contienen todas las
experiencias que se despliegan al interior de los Distritos Productivos. Cobra importancia entonces,

la concepcidn de la comunicacion como vertebradora del sistema social en su conjunto.

“Una cultura de la accian eficaz conlleva en si misma, necesariamente, una cultura de |a
comunicacion -lo cual adn esté lejos de ser real en muchas de nuestras empresas-. Toda accian,
todo acto, sigmifica, y con ello comunica. Incluso con independencia de la voluntad de quien lo hace.

Y toda comunicacian es una accian, un modo de actuar de unos con otros™.”

Otro concepto a definir es el de planificacign. Ella implica un accionar que introduce
criterios de racionalidad y ordenamiento, apoyandose en una visian sistematica y ordenada de la
realidad sobre la cual actda -entendida como diagnastico- y pretende influir sobre el desarrollo de
los acontecimientos. Ademés, recupera los recursos de los cuales la organizacion dispone y a

partir de los cuales pretende alcanzar determinados objetivos.

la planificacion comunicacional estratégica es un instrumento de gestian, de
negociacion y control. Debe responder a las politicas institucionales, a la misian y visidn de |a
organizacion. Posibilita desarrollar las fortalezas y potencialidades que se poseen y superar -o
minimizar- las debilidades y problemas, ademés de proveer una mirada estratégica de la

grganizacian.

" Costa, Joan; "Lz comunizaciin en accin. Infarme sobre la nueva cultura de /2 gestidn'. Editorial Paidds, Barcelona, 1939,
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Si hablamos de comunicacion estratégica, es util remitirse a la introduccidn del concepto
de planificacidn, para que las acciones comunicacionales cuenten con un respaldo de organizacion
adecuado. En este sentido, podriamos reforzar la definicion de planificacion comunicacional
estratégica, citando los aportes de Washington Uranga quien la define como “la accitn que, apoyada
Bn una vision sistematica y ordenada de la realidad sobre |a que se actia (diagnastico) introduce
criterios de racionalidad y ordenamiento a un conjunto de acciones y actividades que, articuladas
entre si, buscan influir sobre el desarrollo de los acontecimientos con el proposito de alcanzar un

determinado objetivo.

lo anterior supone que se planifica para desarrollar las fortalezas y potenciar las
debilidades que se poseen y para superar las debilidades o problemas que se planteen, utilizando
|os recursos de |os cuales se dispone. Asi entendida, la planificacidn es la aplicacion ordenada de la
voluntad de cambio de Ios actores que participan de determinado &mbito o estén decididos a

ejercer influencias sobre el mismao""®

Asimismo. recuperando la perspectiva de Daniel Prieto Castillo, Uranga sefala que la
Tl [ ., . v, . . . . . RT
planificacion de la comunicacion institucional es una necesidad de las organizaciones pablicas y
privadas, aunque muchas no hayan tomado conciencia de ello”. Su ausencia provoca “problemas

tanto en las relaciones internas como externas”; lo cual incide en el logro de los fines de las

® Uranga, Washington. Taller de Planificacién de Procesos Comunicacionales. Programa de Propuesta Pedagdgica. Ciclo
Lectivo
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grandes mayorias a las que apuntan los organismos. No se trata de un hecho sencillo y su

complejidad hace que no siempre sea asumida”.”

La planificacian podemos pensarla como la ruta para transitar desde la situacian inicial
hacia una situacidn proyectada, en |o que respecta a la realidad institucional de una organizacidn.
Por esto mismo, no puede ser entendida como un proceso mecénico lineal. Cada uno de los ciclos
que se gestionen, supone los otros de forma simultanea y cada uno de ellos abre las puertas a

nuevos ciclos.

Como sefiala Uranga capitalizando el planteo de Matus, “no es cierto que podamos decidir
sobre nuestro futuro pensando en la relacion: hombre - instrumento - objetivo, como si todas las
dificultades fueran reducibles a una resistencia inerte, porque detrés de la validez del objetivo
estan nuevamente |os hombres con sus valores, su ideologia y razones humanas, y detras de |a
ciencia delinstrumento o del medio, ineludiblemente también estan los hombres con sus

predisposiciones, creaciones, reacciones y comportamientos sociales™.

Se puede decir entonces, que la planificacion es una mediacion entre el conocimiento que

se obtiene en el diagnastico y las acciones que se van a derivar de alli. La planificacian no es ajena

" Prigto Castillo, Daniel: “Zanificaciin de /g comunizacidn institucional'. San Salvador: Universidad Centroamericana José
Simedn Cafias. Mimeo. 2008.
® Uranga, Washingtan. “Zanificaciin y evaluacion” Equipo docente de la cétedra de Tearfa de la Planificacion Comunicacional,

Fac. de Periodisma, UNLP, 1997.
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a la dinamica de la organizacian y del grupo humano que la conforma, y esta dindmica es continua.

Cada punto de llegada es a su vez, un punto de partida hacia un nuevo objetivo.

Debido a que el presente trabajo comprende el analisis del Distrito [nformatico Gran La
Plata desde una perspectiva comunicacional, incorporamos al proceso la vision de Norberto Chaves
quien describe cuatro dimensiones inherentes a la actividad institucional de cualquier
organizacian. Es pertinente dejar en claro que lo que Norberto Chaves define como /magen
imstituciona/ no fue puesto en uso en este trabajo de investigacion por no ser pertinente al tema

central del proyecto. A continuacian recuperamos el extracta original de lo propuesto por Chaves®.

» |3 realidad institucional es el conjunto de rasgos y condiciones objetivas del ser social de la
institucidn. Se trata de datos objetivos, hechos reales, anteriores o independientes de las
formas de conciencia institucional. Se trata de la materialidad del sujeto social en el
sentido tedrico del término, o sea el conjunto de condiciones empiricas en que se plasma su

existencia real como agente social.

Asi, forman parte de |a realidad institucional tanto los datos efectivamente materializados

comao las leyes de tendencia o los procesos que van a ir modificando |a propia realidad.

" Chaves, Norberto; "/ imagen corporativa” Editorial B, Barcelona, 1999, (Sta. Edicin).
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Por realidad institucional debe entenderse no sdlo un estado, sino también un proceso.
También forman parte de |a realidad institucional los proyectos institucionales, no sdlo los
de accidn externa, sino, y muy especialmente, los proyectos de intervencidn sobre la propia

institucion.

|dentidad institucional: este segundo nivel analitico es especifica y exclusivamente un
fenameno de la conciencia. La identidad institucional es el conjunto de atributos asumidos
como propios por la institucion. Este conjunto de atributos constituye un discurso: el
discurso de la identidad, que se desarrolla en el seno de |a institucion de un modo anélogo

al de la identidad personal del individuo.

La institucian, a través de su actividad reqular y, basicamente, de su didlogo permanente

con sus interlocutores, va generando formas de autorepresentacian.

Cada sujeto social tiene una idea de lo que es y de |o que quiere que crean que es, tiene una
idea de |o que debe ser y una idea de lo que quieren que crean que él debe ser. En la
dialéctica interna de los cuatro elementos, de |o inmediato a lo proyectual, y de lo interno a

lo manifiesto, a lo expreso, a |o socializado, se mueven los procesos de identificacian,

Al'igual que |a realidad institucional, la identidad institucional debe pensarse no salo como
un estado, sino también como un proceso identificatorio. Asi, los proyectos que, en su
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dimension operativa se incluian en la realidad institucional, en su nivel de auto-

representacian constituyen fragmentos del discurso de identidad de |a institucidn.

Comunicacian institucional: Conjunto de mensajes efectivamente emitidos. Consciente o
inconscientemente, voluntaria o involuntariamente, toda entidad con sdlo existir y ser

perceptible, arroja sobre su entorno un volumen determinado de comunicados.

La comunicacion no es una actividad, o especifica de ciertos tipos de entidades, sino una
dimensidn sino esencial al funcionamiento de toda forma de organizacian. Para decirlo con
més contundencia, existiria comunicacian institucional aunque no existiera ninguna forma,

ni siquiera rudimentaria, de intencidn comunicativa.

La comunicacian de la identidad no constituye un tipo de comunicacion concreto, sino una
dimensidn de todo acto de comunicacion. Aunque existen mensajes cuya funcion especifica
es |a de aludir a la identidad institucional, esta alusian, indirectamente, estd también

presente en todas las demés comunicaciones.

la identidad es, tanto para el emisor como para el receptor, un mensaje
predominantemente connotado, sdlo un volumen minimo de mensajes de la institucian

aluden de modo especifico y directo a su identidad.

48

FACULTAD DE PERIDDISMO Y COMUNICACIGN SOCIAL - UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PLATA
n

dosmil



Estrategias de Comunicacidn y Gestidn para PyMEs

ESiS dﬂl’- Comunicacidn y Distritos Productivos. Entre las PyMEs también se conversa
raao

La identidad institucional es un contenido semantico adherido a todo tipo de significantes y
que circula, por tanto, por la totalidad de |os canales de comunicacian -directa o indirecta-

propios de la institucian.

Pueden considerarse soportes de la identidad a la misma institucidn en su conjunto, o sea
|a totalidad de los hechos materiales y humanos detectables como propios de la institucidn.
La institucian es, desde este punto de vista, un territorio significante que habla de si mismo

y se autosimbaoliza a través de todas y cada una de sus regiones.

Dedicaremos algunas lineas méas a la ldentidad Institucional considerando que influye de
manera decisiva y determinante en la gestion de cualquier organizacion. Es asi, puesto que la
identidad orienta las decisiones, politicas, estrategias y acciones de la organizacion. A su vez, ella

refleja los principios, valores y creencias centrales del DILP.

Podemos decir entonces que |a identidad es el conjunto de aspectos que definen el
caracter o personalidad de la organizacidn. Implica lo que la organizacion realmente es. Al
interior del DILP, todas |as creencias, valores y pautas de conducta compartidas, por las cuales se
orientan |as acciones de los miembros del Distrito y que se ven reflejadas en los comportamientos

cotidianos, es |o que constituye la ldentidad Corporativa.

la identidad corporativa es el conjunto de atributos que, en este caso, el DILP asume como

propios. Este conjunto de atributos constituye un discurso, el "discurso de identidad”, que se
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desarrolla en el seno de la institucion y se comunica permanentemente a sus pablicos y al resto de

las organizaciones del entorno.

Comao parte de la |dentidad Corporativa podemos reconocer tres aspectos basicos:

o |a misidn corporativa, que comprende la definician del negocio o la actividad de |a
organizacian. Por |o tanto, establece "qué hace” el Distrito Informético Gran La

Plata.

e |a vision corporativa es lo que conocemos como perspectiva de futuro de la
institucian, el objetivo final de la organizacion. Permite sefialar a donde quieren

llegar los miembros del DILP, expresa su “ambicion” y representa su propio “reto”.

e Por dltimo, los valores corporativos, comprenden la forma a través de la cual |a
institucion “hace” su tarea cotidiana. Hablamos de valores y principios que guian el
disefio y la gestion de los productos y/o servicios que ofrece el Distrito y que
orientan |a relacion y la interaccion entre los miembros del DILP y con los pablicos

del mismo.

Abordaremos ahora el concepto de discurso institucional, nutrimos el desarrollo de este
concepto, recurriendo a lo propuesto por Jeranimo Bertoni, quien lo define como "Bl discurso es la
unidad de anélisis de sentido que tiene una manifestacion o soporte material como un texto

lingiiistico, un conjunto de imagenes, una produccion sonora, un sistema cuyo soporte es el cuerpo,
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etc. Cualquiera que fuera el soporte material, [o que llamamos discurso o conjunto discursivo no es

otra cosa que una configuracitn espacio temporal del sentido."”?

A su vez, recuperamos lo propuesto por Adriana Amado Suérez y Carlos Castro Zufieda”,
quienes en funcian de los aportes realizados por Pascale Weil en “la comunicacion global,
Comunicacion institucional y de gestion” describen cuatro tipos de discurso para cuatro

identidades.

Segin Weil, la empresa cuando elige un eslogan para identificarse, transmite un particular
tipo de identidad. Esta identidad se corresponde con la importancia que tengan en ese discurso los
siguientes elementos: el emisor (empresa-marca), el receptor (piblico-consumidor), o el objeto al
que se refiere el mensaje (producto-servicio). De esta interaccian surgirian cuatro tipos de
discursos: de soberania, de actividad, de servicio y de relacidn. (..) Muy raramente aparezcan estos
tipos en su forma pura, para lo cual a los efectos de la clasificacion se tomard la orientacidn

preponderante.

» Discurso de soberania o de superioridad: Es el discurso centrado en forma primordial
en el emisor, en la empresa, y destaca, sobre todo, los atributos de liderazgo y de poder.
Leneralmente utiliza afirmaciones contundentes, que aluden a |a autoridad indiscutible de la
empresa, con figuras hiperbdlicas e imagenes majestuosas. A pesar de que en algunos

casos, el discurso pueda sonar altisonante, es un mensaje adecuado para muchas

™ Bertoni, Jeronimo; “4rtesanos del discurss, Desde /g tearia de fs accidn comunicativa” Taller de Produccian de Mensajes.
Facultad de Periodismo y Comunicacian Social UNLP. 2007
! Amado Suarez Adriana y Castro Zuiieda Carlos. “Zomunicaciones Piblicas, £ modelo de /s comunizacion integrads”
Temas Grupo Editorial, Buenos Aires. 1999.
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actividades que necesitan transmitir confianza y anclar su nombre a valores como solidez,
trayectoria o liderazgo, (servicios financieros, laboratorios, empresas de medicina, entre

otros).

Discurso de la actividad: En este caso la empresa se comunica a través de o que hace,
declarando su oficio y la forma en que lo ejerce. Es un discurso mas concreto, centrado en

acciones o en hechos, lo que lo hace més explicativo y a la vez, mas creble.

Discurso del servicio o de la vocacidn: Con este discurso la empresa se acerca un paso
més a su beneficiario: ademés de decir qué es |o que hace, deja claro a quién va destinado
su esfuerzo. En este caso, es el beneficiario de la actividad o el consumidor el que toma
preponderancia en el mensaje. Este discurso también se conoce como de vocacian en |a
medida que el eslogan sintetiza el espiritu de servicio que debe movilizar el accionar de la

EMpresa.

Discurso del compromiso o de la relacign: Asi como en el anterior se vinculaba la
actividad con el beneficiario, en este tipo, se relaciona al destinatario con la institucion
(nosotros/institucion + usted/consumidor). A diferencia del discurso de servicio, que
enuncia una propuesta para el consumidor, esta variante habla de un compromiso o una
promesa por parte de la empresa, claramente enunciado (generalmente en primera

pErsOna).
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Ademas. se introduce en este marco de definiciones tedricas el concepto de asociativismo
como respuesta a las necesidades de las Pequefias y Medianas Empresas. El concepto de
asociativismo empresario se entiende como un mecanismo de cooperacian flexible entre empresas,
donde cada una, sin perder su autonomia, decide voluntariamente participar de un esfuerzo

conjunto para la obtencidn de objetivos comunes.

Una de las caracteristicas de las PyMEs argentinas es precisamente su bajo nivel de
asociativismo. La gran mayoria de las empresas operan en solitario, aisladas entre si, sin
aprovechar el mejoramiento que supone para su actividad el realizar practicas conjuntas y poder

actuar como grupo.

Asi, el concepto de Distrito Productivo se opone al de la empresa aislada, y adhiere
fuertemente a las teorias asociativas. El pertenecer a un Distrito Productivo permite a las PyMEs
lograr ventajas competitivas, integrar cadenas productivas, incorporar nuevas tecnologias,

agregar valor a sus productos y obtener soluciones en conjunto para probleméticas comunes.

Ofrecen la alternativa de enfrentar las presiones propias de la competencia econdmica, no
en forma aislada sino desde una modalidad interactiva con el sistema socioproductivo en general.
“Los Distritos Productivos son agrupaciones de unidades productivas piblicas, privadas y mixtas de
empresas e industrias (medianas. pequeiias y micros) y PyMEs, especialmente concentradas y

sectorialmente especializadas que desarrollan complejas formas de colaboracian para adquirie
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ventajas competitivas, mediante el aporte de servicios y/o productos con fines econdmicos y

sociales."”?

La sinergia que se origina entre las PyMEs, posibilita que los miembros de las empresas
puedan ofrecer una propuesta comercial unificada, mucho mas amplia, obteniendo claras ventajas

competitivas y de escala cuantitativa y cualitativamente significativas.

22 liiiguez, Nathalie; "Distritos Productivos en la provincia de Buenos Aires. Una posibilidad para el desarrollo econdmico
regional”, en Revista Tram(p)as de la comunicacidn y la cultura. N2 62- julio de 2008. Facultad de Periodismo y Comunicacian
Social. Universidad Nacional de La Plata. Pp. 17.
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la eleccion del método en que se encuadrard esta investigacion implica generar un
proceso reflexivo que gestionamos casi de manera inconsciente, pero que es necesario llevar a la
practica ya que nos permite determinar desde qué posicion abordaremos nuestro objeto de

estudio.

Como comunicadores sociales que intervenimos en y trabajamos con organizaciones,
debemos concebir a la investigacion como un proceso complejo y creativo en el cual se despliegan
a menudo dificultades no previstas, prejuicios que permanecen subyacentes de manera invisible y

obstaculos materializados de modos muy disimiles.

Desde esta perspectiva, el objeto de estudio aparece como algo a ser construido, una
materia plausible de ser moldeada por el investigador. En este sentido, la perspectiva que aparece
como més adecuada es |a cualitativa. La metodologia cualitativa supone |a intencion de entender |a
realidad de |as organizaciones desde su interpretacion, con un objeto de estudio construido y un
investigador involucrado en la realidad comunicacional que aborda; a la cual reconoce desde una

mirada interpretativa.

“En la perspectiva cualitativa (..) el objeto que es investigado “nos habla” y el sujeto de |a

investigacian establece con él una relacion de interdependencia e interaccian que determina el

desarrallo y el resultado de la investigacidn cualitativa."™

84/ abordsje de las Orgamizaciones. Algunas nociones sobre el uso de metodologias desde fa mirads comunicacional”
Documento de Catedra. Taller de Produccidn de Mensajes. Facultad de Periodismo y Comunicacian Social. Universidad Nacional
de La Plata. La Plata. 2007.
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Por otra parte, en lo que refiere a las técnicas que emplearemos para desarrollar |a
investigacion y cumplir con los objetivos en ella planteados, como equipo investigador decidimos

agrupar a las mismas segin |as etapas de desarrollo del proyecto.

Asi, para |a etapa inicial fueron empleadas las llamadas técnicas de recoleccian de datos.
Las mismas nos permitieron recolectar la informacion necesaria de aquellos aspectos que se

quisieron relevar de |a realidad del Distrito Informatico del Gran La Plata.

En este sentido, resulta propicio definir la instancia del diagndstico. Es importante sefialar
que. en tanto se realizd la investigacian diagnastica al interior del Distrito Informético del Gran La

Plata, el diagnostico se focalizd en las comunicaciones del mismo.

El diagndstico ofrece una mirada general de la situacion de comunicacion en un momento
dado. "Es una especie de recorte temporal en el que se mide y evalia a través de diferentes
herramientas, que pueden ser cualitativas o cuantitativas (...) en qué punto esta parada la compaiiia

en relacidn a su comunicacian™™

El diagnastico implica la definician y el reconocimiento de una situacion inicial. Por medio de
su resultado, es posible establecer acciones concretas que den respuesta a esta realidad que a

posteriori podra ser abordada por la gestion de las comunicaciones.

4

% Brandalini, A. y Gonzalez Frigali, M. “Zzmunicacidn Interna. Llaves para una gestion exitosa” La Crujia Ediciones. Editorial

DIRCOM. Ciudad Auténoma de Buenas Aires. Argentina. 2009.
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Es asi que el diagndstico se propone detectar cugles son las necesidades de comunicacicn

que se presentan en |a organizacian.

La informacion reunida en el diagnastico puede alcanzar una mayor o menor amplitud
dependiendo de las técnicas y herramientas de evaluacian que se apliquen. De este modo, hay

diagndsticos que podemos llamar amplios y diagnasticos especificos.

Para nuestro trabajo recuperaremos la clasificacion propia de las Comunicaciones
Internas. Sin embarga, hicimos una adaptacian de la misma, en tanto los procesos de comunicacitn
que abordamos no fueron los internos de cada una de las PyMEs que conforman el Distrito sino mas
bien, las instancias de comunicacidn intraorganizacionales y que permiten desatar relaciones de

asociativismo.

Los diagnasticos amplios relevan la situacion general y su resultado se puede tomar como
punto de partida de la planificacion comunicacional contemplando tanto las fortalezas como las
debilidades que presenta la comunicacidn de la organizacion. En ellos se incluyen la investigacitn
de clima interno y la auditoria de comunicacion interna. La primera “evalia sentimientos y
percepciones de los empleados que contribuyen a establecer el humor de la compafiia."”?. En tanta,
la auditoria de comunicacion interna “sirve para evaluar la efectividad de los mensajes de la

comunicacian interna y su adecuacion dentra de un plan estratégico.””

% |bidem.
% |bidem.
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Por su parte, los diagndsticos especificos ofrecen una vision puntual que puede ser el

relevamiento de un canal o una estrategia de comunicacion. Forman parte de ellos la Awareness, la

"y la

Readership que “es un diagndstico de lectura. Releva el interés del pablico sobre algunos temas

cual "ofrece un diagndstico de menor alcance. Es un relevamiento acerca de un tipo de cana

desarrallados dentro de los canales de Comunicacian Interna implementadas."2

Para nuestro trabajo retomamos la auditoria de comunicacion. la auditoria de
comunicacion (AC) es una herramienta que permite evaluar la efectividad con la que circulan los
mensajes y con la cual se disefian y gestionan las estrategias de comunicacian. Releva los puntos
estratégicos que el Plan de Comunicacion deberd trabajar en el largo plazo, como parte de un
cambio en la cultura organizacional; por |o tanto, constituye un paso indispensable para el disefio de

un plan estratégico consistente.

La AC evalda:

e |acalidad de los contenidos de los canales de Comunicacion y su eficacia

e |a adecuacion de las herramientas de Comunicacion a la estrategia de negocio de la

grganizacin

o |as necesidades de informacian en los distintos niveles de la organizacidn, en cuanto a su

calidad y volumen.

" Ibidem.
28 |bidem
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“la auditoria de comunicacion permite conocer las disfunciones comunicacionales y las
causas que las generan. Asimismo, permite corregir el rol pasivo de la comunicacion como simple
funcion suministradora de informacion, mejorando su aporte a las metas globales de la
institucidn."”. Los resultados de ella obtenidos permiten disefiar los lineamientos que sistematice
las comunicaciones, optimice los canales y determine a cada integrante de la organizacion queé

comunicar, a quién y por qué medios.

Para poder abordar la gestion de los objetivos especificos | y 2 respectivamente™, el
equipo de trabajo empled las herramientas de recoleccion de informacian, recurriendo de forma
protaganica a la observacian global, de forma de obtener una visian amplia y general del campo
de estudio, |o cual resultd el modo de permitirnos tener un primer acercamiento con el Ambito de
trabajo propio de la investigacian. Con la observacidn focalizada, fue posible traducir la necesidad
de tener acceso a una mirada mas restringida de la realidad corporativa del DILP, mirada que se
origina en el disefio de los objetivos y, a través de la cual. el equipo de trabajo logra interactuar

con los referentes del Distrito.

2 Brandolini, A. y Gonzalez Frigali, M.; “Lamunicaciin Interna. Flaves para una gestion exitasa” La Crujia Ediciones. Editorial
DIRCOM. Ciudad Auténoma de Buenas Aires. Argentina. 2004.

1. Indagar y analizar el estudio de caso del Distrito Productiva Gran La Plata para determinar su origen, evalucidn y
caracteristicas particulares.

2. Reconocer y diagnosticar las estrategias y modos de comunicacidn que se despliegan en las relaciones interinstitucionales
y con otras organizaciones parte del Distrito Productivo Gran La Plata.
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Considerando a la observacion como una herramienta metodoldgica que garantiza el
acceso mas primario a la informacian, recurrir a ella garantizd el reconocimiento de los elementos
mas trascendentes y elementales de la identidad institucional del DILP: su estructura corporativa,
la relacian entre sus socios miembros, el vinculo efectivo que mantienen las empresas que
conforman el Distrito, cuél es el modo con el cual se concreta la circulacion de los mensajes y
otras instancias de comunicacion, con qué herramientas comunicacionales cuenta la organizacitn
para llegar a los pablicos internos y externos, qué rol se le otorga a la comunicacidn en general,

esos fueron algunos de |os aspectos que se priorizaron de forma destacada.

De esta forma, el equipo de trabajo accedia a |a posibilidad de comprender y capitalizar los
sentidos que la organizacion otorga a la estructura en la que se encuadra la gestidn diaria -
verticalista, horizontal-, con qué importancia se traduce |a recurrencia a la comunicacidn social en
esta gestion, qué modos de relacian sostienen los procesos corporativos cotidianos, cuén
incorporadas estan las posibilidades que brinda el asociativismo en la interaccion entre las

empresas miembros.

Desde este punto de vista, el equipo de trabajo se valia de la zhservacion global a cual
aportd |a posibilidad de acceder a unas primeras aproximaciones a las cuestiones generales del
campo; en este sentido, se tratd del primer acercamiento a lo que es nuestro dmbito de trabajo. A
su vez, como ya dijimos, recurrimos a la oéservaciin focalizada, de manera tal poder restringir |a
mirada del equipo de investigacian a os objetivos para ella delineados; es aqui donde se involucra |a
interaccion social entre el investigador y los actores sociales informantes, en el marco de un

escenario que es flexible.
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“La observacian es un instrumento valido para comprender los mapas de significacion que
guian las acciones de los actores de la organizacion y para relevar informacion sobre cémo se
desarrollan las relaciones entre estos actores en un espacio determinado. Esta técnica sirve para
dar cuenta del conjunto de significaciones, dichas y no dichas, que atraviesan las relaciones de los
actores en la organizacion. Es necesario poner en juego nuestra percepcion y estar atentos a lo

que nos rodea.”

Si pensamos a la comunicacidn como procesos de produccidn de sentidos, vemos con
claridad la importancia que reviste el contexto, que en nuestro caso seria la organizacian, a la hora
de realizar un anélisis. Es por esto que concebimos a la observacion como una herramienta

indispensable para el trabajo de todo comunicador organizacional.

Para nuestra investigacion diagndstica retomamos |a observacion no participante. La
idea fue tratar de observar sin que los observados se percaten de que estan siendo observados. Al
no compartir las experiencias o sentimientos del grupo observado, esta modalidad le permite al

investigador un menor involucramiento.

Ya més avanzados en el proceso, la entrevista resulta dtil cuando el objetivo es conocer

aspectos mas especificos y particulares de la organizacian. La intencion es reconocer las

841 abordsje de las Organizaciones. Algunas nociones sobre el uso de metodologias desde /o mirada comunicacional”
Documento de Catedra. Taller de Produccian de Mensajes. Facultad de Periodismo y Comunicacion Social. Universidad Nacional
de La Plata. La Plata. 2007.
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opiniones, ideas o sentimientos de los principales miembros del Distrito para acceder a la historia
de la organizacicn, sus principales objetivos, sus metas, la realidad de las PyMEs que lo conforman,
los niveles de asociativismo que se despliegan y su realidad en el marco del sistema productivo,

entre otros.

Generalmente la materia prima que conforman los diagndsticos que son gestionados en
clave comunicacional, la conforman las entrevistas. Por |o tanto, se vuelve necesario analizar
detalladamente el significado y el sentido que los entrevistados asignen a los temas y conceptos

que pudiesen desprenderse previamente de |os objetivos de la investigacian.

Gracias a |a entrevista, fue posible lograr concretar un dialogo mas praximo y personal con
los referentes del DILP, de forma fundamental y destacada con quienes fueron sus Coordinadores
Institucionales a lo largo de nuestra intervencion por intermedio del trabajo de Tesis. De las
entrevistas, se desprendieron datos vinculados a la historia de la organizacion, sus objetivos
fundadores y los que guian el trabajo diario, la situacion actual del Distrito en cuanto al desarrollo
de actividades que fortalezcan los procesos de asociativismo, de qué tipo resulta ser |a presencia

del DILP en el trabajo cotidiano de las empresas que |o conforman, entre otros.

Al concretar la entrevista, el equipo tenia como punto de partida un conocimiento general o
del tipo global respecto de la realidad institucional del DILP y de todos los procesos a &l inherentes.
Pero a la vez, una curiosidad que motivaba la recoleccion de informacion en pos de ampliar el

campo de conocimientos y articular los aportes aprehendidos en la Facultad de Periodismo y
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Comunicacian Social - UNLP, con la préctica. Por otro lado, |a situacidn inicial nos encontra con
algunas personas referentes de la organizacian que si poseian conocimientos en cuanto al tema de
estudio y, a su vez, tenian la voluntad de compartirlo; por lo cual comenzamos a transitar el

proceso para revertir esa ‘carencia’ de informacian dada desde un principio.

En esta instancia del proceso, algunos de los nicleos tematicos abordados por medio de |a
puesta en uso de la entrevista, se correspondieron con aspectos generales que habian sido
diagnosticados a través de las observaciones ya gestionadas. De este modo, se llevd a la préctica el
propasito diagramado para la totalidad de la Tesis, en cuanto a nutrir la tarea vinculando las
distintas herramientas metodoldgicas que conforman el marco de recoleccian de datos, tanto con

|os objetivos disefiados como entre si mismas.

Debe tenerse en cuenta, que los miembros referentes del Distrito siempre mostraron
interés con la propuesta de intervencion y ofrecieron su mayor buena predisposicion en cuanto a la
colaboracion para recibirnos y brindarnos informacicn. De todos modos, los tiempos laborales de
cada uno de ellos, sumados a las tareas institucionales del DILP, més los cambios en la estructura
organizacional dados a lo largo del mismo proceso de trabajo, obligaron al equipo de investigacidn a
adaptarse al estado de situacian, de forma tal de procurar acceder a la informacian de interés. En
este sentido, se fusionaron las herramientas aplicadas y se capitalizaron los tiempos de forma de

obtener el mayor provecho posible de todas las instancias de diagnastico que se sucedieron.
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En relacian a lo mencionado lineas arriba, el primer acercamiento a la organizacion se
concretd con Silvana Gerometta, quien en ese entonces tenia a su cargo las tareas propias de la
figura de Asistente. Un factor que aportd datos de interés en cuanto a la lectura en clave
comunicacional, radica en que Silvana Gerometta es graduada en Licenciatura en Comunicacion
Social, por lo cual muchos de los aspectos que se abordaron en el primer acercamiento se vieron

nutridos por un punto de vista ligado a la perspectiva de la comunicacidn.

A sabiendas que el tiempo del que disponiamos era acotado, el centro de la atencian se
puso en cuestiones de importancia estructural, referidas al trabajo de Tesis y su orientacian. La
mirada se centrd entonces en el surgimiento y la historia general de |a organizacidn, su actividad,
el perfil del empresario PyME ligado al sector del software, descripciones generales en cuanto al
grado de vinculacion de las PyMEs y la gestitn efectiva de los procesos de asociativismo propio de
los Distritos Productivos, las posibilidades de “llegada institucional” del DILP a las empresas

miembros, acciones y piezas comunicacionales puestas en practica y circulacion.

Fueron entrevistados a su vez, Federico Walas y Juan |gnacio Doubik. Ambos en calidad de
Coordinadores Institucionales, ya que Walas dejo el cargo durante nuestra intervencion como
equipo de trabajo, siendo Doubik quien ocupa el puesto desde un tiempo a esta parte. Con ambos se
abordaron cuestiones generales que también conformaron los nicleos tematicos desplegados en
las preguntas realizadas a la Asistente. La intencion fue conocer los sentidos otorgados a esos
temas por todos los referentes con quienes pudimos tener vinculacion a la hora de acceder a

informacion de interés.
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A su vez, se trabajd con ambos Coordinadores Institucionales en tematicas mas especificas,
tales como la real pertinencia de la comunicacian en los procesos de trabajo, el grado de
vinculacidn y participacidn de los empresarios PyMEs en |a toma de decisiones, |os obstéaculos y
facilitadores identificables en la gestion cotidiana en cuanto al despliegue de procesos de

asociativismo, os proyectos y perspectivas institucionales a mediano y largo plazo.

En respuesta a la disponibilidad de tiempo limitada, se puso en practica la modalidad de
entrevista por medio del contacto via correo electranico. Previo acordar esta alternativa con los
referentes mencionados, de forma periadica y en funcion de poder dar tratamiento a cuestiones
que no habian llegado a abordarse en los encuentros personales, el equipo de trabajo envid una
serie de preguntas o requerimientos que permitian continuar nutriendo el diagnastico
comunicacional. Si bien en no todas |as oportunidades las respuestas se concretaban a la brevedad,
siempre existio |a real voluntad de aportar datos de interés, de forma acabada y con un nivel de
detalle muy valorable. A su vez, se fomentd en todas las instancias nuestra vinculacion a la

organizacian.

Por todo esto, y a pesar de los condicionamientos impuestos fundamentalmente en relacidn
al tiempo de real disposicion, la demanda de informacicn se vio satisfecha en todo momento. En el
caso particular de los correos electranicos, se organizd su contenido en nicleos teméaticos
diferenciados, conformados por preguntas ligadas a los mismos. Las respuestas obtenidas se
analizaban, procesando los datos obtenidos, de forma tal de hacer uso de la posibilidad de
repreguntar u ahondar en relacion a los puntos que fueron considerados como més relevantes y

pertinentes en relacion al tema de investigacidn.
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A su vez, el sitio web del DILP fue consultado tanto para dar respuesta a las inquietudes
propias del primer acercamiento a la realidad de |a organizacion, como para obtener informacidn
en etapas mas avanzadas del trabajo desplegado para dar cumplimiento a cada unos de los
objetivos. Los datos a los cuales se accedio por medio de esta pieza de comunicacidn fueron
relevantes y los contenidos del sitio seran analizados en una etapa posterior de esta Tesis, a través

de la aplicacion de una herramienta de diagnastico especifica.

Vale la pena aclarar en este sentido, que se indagd con énfasis en las caracteristicas del
sitio web corporativo de manera protagonica, descartando el analisis pormenorizado de las piezas
de comunicacién restantes. La decision, que se fundamentd en la puesta en aplicacian de una
herramienta de andlisis riguroso™, estuvo ligada a la trascendencia que asumen hoy los espacios
gestionados en Internet y la Web 2.0, las infinitas posibilidades de acceso que permite |a presencia
institucional on-line y fundamentalmente, al valor otorgado por los destinatarios inmediatos de la
propuesta a Internet (descartando en este sentido, los soportes en papel a |a hora de gestionar
acciones de comunicacion corporativa). Estos items fueron los pilares que fundamentaron la
decision de reforzar la mirada diagndstica de forma preferencial sobre esta herramienta;
considerando a su vez, que el producto a desarrollar también constituye una herramienta del tipo

virtual.

32 F| pquipo investigador adoptd coma herramienta de andlisis la Matriz de andlisis para Paginas web e Intranet publicada en el
documento “Al abordaje de las organizaciones” perteneciente al Taller de Produccion de Mensajes dictado en la Facultad de
Periodismo y Comunicacian Social UNLP. 2007. La Matriz propone puntos clave a analizar en medios basados en tecnologias
web en cualquier organizacian, tanto para uso externo coma interno.
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El puntapié inicial de cualquier entrevista lo constituye la falta de informacidn,
generalmente parcial, sobre la realidad o un aspecto de la realidad comunicacional a reconocer.
Ademas, parte de una curiosidad y un interés que adquieren el mismo sentido y nacen del propio
investigador, de una o varias personas que si tienen ese conocimiento y estan dispuestas a darlo y

de una accidn que tiende a revertir esa situacion de "carencia de informacidn”.

De manera tal de poder acceder a estos datos, recurrimos a la entrevista
semiestructurada. Esta clase de entrevistas permiten partir de una guia de preguntas con los
temas o elementos claves que se quieran investigar o profundizar. El objetivo fue obtener datos

significativos por parte del entrevistado.

Optamos por esta técnica, ya que ofrece flexibilidad y permite responder a las condiciones
en las cuales se desarrollan las preguntas de investigacian. Las entrevistas semiestructuradas
conciben a los informantes como involucrados con la realidad, una realidad que no sucede por
fuera de ellos y que los involucra, los atraviesa totalmente hasta el punto de constituir sus formas

de pensar.

Entradas en una segunda etapa, fue necesario poner en uso técnicas de andlisis de
datos de manera tal de estudiar los datos obtenidos en el relevamiento de un modo riguroso, pero
destacando aquellos aspectos que estén directamente relacionados con los objetivos de a

investigacion. De este modo, pudimos recuperar las voces de quienes nos brindaron informacicn
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acerca de |os modos de comunicacidn de las PyMEs que conforman el Distrito Informatico de Gran

La Plata, sus vinculos y maneras de gestionar el asociativismo.

En cuanto al andlisis de la informacion que portaban los contenidos de las entrevistas
realizadas, el equipo de trabajo retomd aquellos aspectos que guardaban mayor grado de interés y
pertinencia en funcién del propasito fundador de la Tesis. La intencian fue aplicar un criterio de
seleccidn tal que permitiera discriminar el valor de informacitn en funcion de la importancia real

que revestia.

Por intermedio de la eleccidn de temas y frases claves™, extraidos de los relatos hechos
por los entrevistados, se confecciond un esquema compuesto por las nociones centrales que se
destacan en la vida institucional del DILP, de forma tal de permitirnos conocer y re-conocer los
sentidos que los propios miembros de la organizacion construyen en torno a conceptos e ideas
claves en el ambito de la comunicacion en general y del trabajo de investigacian en particular:
comunicacion, PyMEs , Distritos Productivos, asociativismo, identidad, misian, visian y valores, entre

otros.

% £ equipo investigador adoptd coma herramienta de andlisis la “Eleccian de temas clave” publicada en el documento “Al
abordaje de las organizaciones” perteneciente al Taller de Produccion de Mensajes dictado en la Facultad de Periodismo y
Comunicacian Social UNLP. 2007. “La herramienta tedrica propuesta es sumamente detallada y permite conocer de manera
compleja los sentidos implicados por distintos actores en un discurso determinado histdricamente. el objeto de conocimiento
al que posibilita acercarse esta herramienta “son los discursos sociales mediante los que determinada comunidad
representa/interpreta los fendmenos de su entorno”. Es por ello que esta herramienta es particularmente dtil para abordar y
analizar discursos obtenidos en entrevistas”.
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la intencion fue entonces sistematizar los datos obtenidos para poder establecer
relaciones entre ellos y darles coherencia. Se trata de analizar a través de estos datos las PyMEs
involucradas y detectar claramente como funciona en el contexto del Distrito Productivo la
comunicacion. Para esto, nos centramos en los aspectos comunicacionales, y de toda la realidad
comunicacional, abordamos sdlo aquellos elementos que nos preocuparon en nuestra investigacin

diagndstica, para poder obtener conclusiones de esos datos.

De esta manera, se recuperd la informacian desprendida de las entrevistas para poder
establecer cudles son los datos que responden a los objetivos de un modo més pertinente. En este
sentido, recurrimos a construir una lista de femas o frases o clave que hayan sido manifestados
por |os entrevistados y referentes del Distrito Informatico del Gran La Plata sobre la realidad
comunicacional a ser analizada; procuramos que la seleccidn de estos temas siempre guardara una
relacian directa con los objetivos de la investigacian. La intencian fue conocer, a partir de esa lista,
las distintas percepciones sobre cada tema y determinar de qué manera influian en la gestidn

cotidiana del Distrito.

Se identificd a esta instancia como aquella que comprendid el analisis de la informacidn. Su
aplicacian se relaciond no de forma excluyente pero si diferenciada respecto de los objetivos

especificos 3 y 4%, con el claro propésito de dar sentido al trabajo a ellos vinculados. De este

% 3. |dentificar a su interior los niveles de asociativismo y los obstéculos y facilitadores de comunicacian institucional
presentes en este proceso
4. Establecer y producir el disefio de contenidos, recursos y estrategias comunicacionales que contendré la guia
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modo, se emprendia la recuperacion de las voces de |os actores sociales ligados al DILP, de manera
tal de re-construir el "mapa” comunicacional de la organizacian con los datos relevados en cuanto
a los modos y espacios de comunicacion institucional y los grados e instancias de asociativismo,

participacion y vinculacian inter e intraempresarial presentes en la gestian del dia a dia.

En una tercera y dltima etapa nos abocamos al disefio de contenidos de la guia virtual
de comunicacidn. En la medida en que tras el rastreo de producciones tedricas no encontramos
material que nos oriente en esta instancia, recurrimos a especialistas en comunicacion a quienes
por medio de entrevistas semi estructuradas via correo electranico, consultamos a los fines de que

nos orienten en la construccian de la guia, sus alcances y limitaciones.

A lo largo de la aplicacian de las herramientas metodoldgicas seleccionadas, la intencian
primaria fue ganar en coherencia entre los objetivos disefiados para la Tesis y el logro de los

mismos, por intermedio del empleo del marco metodolagico mas apropiado.

Recurrimos a estos fines, como vimos lineas arriba, a la puesta en uso de la teoria
propuesta por Norberto Chéves para entender el fzmdgmeno institucional Consideramos que a la
hora de elaborar conclusiones, este modelo lo que nos permite es contar con un marco de
referencia a partic de los cuatro componentes basicos de lo que el autor denomina semiosis

mnstitucional-

o Realidad institucional: [o que |a organizacion es, atributos y condiciones objetivas
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e |dentidad institucional: lo que la organizacion define que es, a través de un discurso de

identidad que da cuenta de los atributos asumidos

e [omunicacion institucional: constituida por los mensajes que emite efectivamente

institucian

o |magen Institucional: registro pablico de la institucian

A partir de la consideracian y aplicacion de estas dimensiones, el equipo de trabajo logra
hacer de esta herramienta el eje organizador del trabajo de investigacicn. La intencion que guic |a
investigacion fue poder conocer y dar cuenta de las maltiples relaciones que se tejen entre los

elementos que componen la semiosis institucional.

Vale la pena recordar o manifestado lineas arriba, en relacion a que lo que Norberto
Chaves define coma /magen instituciona/no fue puesto en uso en este trabajo de investigacion por

no ser pertinente al tema central del proyecto.
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Realidad Institucional

El Distrito Informético del Gran La Plata (DILP) fue constituido el 28 de octubre de 2005 por
las empresas platenses Angras SRL, BlueTech, Bridge SRL, Catedral, Consultora DGV, Eumedia, IS0
Management, Liberabit, Resoft y Rubican, en el ambito de la Comisian de Investigaciones Cientificas

de |a provincia de Buenos Aires.

Durante los primeros afios de consolidacion institucional y asociativa, la organizacidn
mantuvo vinculos con diversos actores interesados en el sector como la Municipalidad de La Plata,
el Ministerio de la Produccian, Ciencia y Tecnologia de la provincia de Buenos Aires, la incubadora
tecnoldgica Em-Tec, la Comisidn de Investigaciones Cientificas provincial (CIC), el Instituto Nacional
de Tecnologia Industrial (INTI), Facultad de Informética de la UNLP, Direccian de Vinculacion
Tecnoldgica de la UNLP, Observatorio PyME Regional y la Fundacian Credicoop - entre otros - para

la consecucian de los objetivos institucionales.

A través de la asociatividad se realizan trabajos conjuntos entre las empresas
participantes del Distrito, en las areas de desarrollo de software, certificacian de calidad, planes de

capacitacian técnica y otros.

Como mencionamos en otros apartados de esta tesis, el Distrito Informatico del Gran La
Plata se encuentra enmarcado en el programa de Distritos Productivos que avala el Ministerio de la

Produccian, Ciencia y Tecnologia de la Provincia de Buenos Aires.
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Hoy en dia, el DILP estd compuesto por un grupo de mas de 30 pequefias y medianas
empresas del sector TIC (Tecnologia - Informética -Comunicaciones) en la regidn de La Plata. Como
ya dijimos, estas empresas, a través de la asociatividad y la complementacidn buscan motorizar el

sector y promover un crecimiento sustentable,

Segin manifiesta el propio Coordinador, Juan Ignacio Doubik, “el DILP ofrece un espacio en
el cual las empresas pueden desarrollarse y colaborar de forma asociativa con otras empresas de
la region. Ser parte de una agrupacidn de empresas con similares probleméticas, inquietudes y

objetivos permite identificar oportunidades en conjunto y encontrar la sinergia en proyectos”.

Los procesos que se despliegan a través de |a gestidn diaria del DILP pretenden fomentar la
agrupacion y la complementariedad como medio para optimizar las cadenas de valor de las

empresas que lo conforman y alcanzar nuevas escalas de mercado.

El principal motor que moviliza la vida institucional del DILP es la posibilidad que brinda a las
PyMEs que |o conforman, de lograr capitalizar el potencial por ellas mismas generado, desde su
trabajo cotidiano para y por el sector tecnolagico de la regian. El trabajo asociativo les permite
optimizar cadenas de valor, aprovechar la sinergia de empresas complementarias entre si y

alcanzar nuevas escalas de mercado a través de |a gestian conjunta de acciones comerciales.
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Si pensamos al Distrito como una gran “Plataforma Potenciadora”, es posible identificar su
capacidad para aprovechar de la mejor manera las cualidades especificas de las distintas
empresas que |o componen, de manera de promover su complementariedad y generar una oferta
de productos y servicios mas atractiva y competitiva. De esta manera, se logran condiciones de
escala y flexibilidad que permiten a las empresas asociadas al DILP llegar a mercados externos y

grandes proyectos.

Las responsabilidades y beneficios que otorga el Distrito a sus empresas asociadas son:

= Asume un compromiso con |a calidad, la innovacian y normas éticas en los negocios.

» Desarrolla mecanismos de complementacion que permitan mejorar los atributos competitivos de

las PyMEs que componen el Distrito.

* |nteractia con instituciones de la region de modo de lograr optimizar recursos y capacidades

locales.

= Facilita |a concrecion de negocios que permitan generar mayor riqueza para las empresas y

beneficios para el entorno.

* Asesora, capacita y vincula a sus socios y externos para que puedan adquirir no solo el
conocimiento sino también herramientas vinculadas a cuestiones de indole contable, legal,

comercial, de financiamiento, registro de marca, comercio exterior, beneficios impositivos, etc.
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Grado

El Distrito cuenta con un cuerpo de autoridades, conformado por referentes de diferentes

empresas miembros. Este cuerpo se redne mensualmente y de forma semanal se gestionan mesas

de trabajo agrupadas de acuerdo a las teméticas sobre las que se da tratativa, teniendo cada érea

autonomia de decisian.

o Presidente:

Ana Paula Sabelli (IKStudio) -
« Vicepresidente:

Santiago Urrizola (Flux IT) -
o Secretario:

Pablo Baldoma (Suyit) -
o Tesorero:

Manica Donajger (IS0 Management) -
o 1" Vocal Titular:

Miguel Catucci (Julasoft)
o 1" Vocal Suplente:

Cesar Grisotto (i-winds)

2° Vocal Titular:

Federico Walas (BST)

Vocal Suplente:

Javier Brohme (Grupo Angras)
Revisor de Cuentas:

Lustavo Jorajuria (Tecnom CRM)
Coordinador:

Juan |. Doubik

Asistencia:

Viviana Lorenzo

A continuacion daremos detalle respecto de las empresas que conforman el DILP,

dedicando algunas lineas para describir las caracteristicas generales de cada una de ellas, ya que
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en su conjunto impactan sobre la conformacin de lo que denominamos realidad institucional.* La
fuente de informacidn de datos que a continuacion se mencionan fueron extraidos en su totalidad

del sitio web del Distrit, especificamente del segmento “Empresas™™.

AEGIS SOLUCIONES INFORMATICAS SRL

Es una empresa de Ingenieria de Software que ofrece su experiencia en la construccicn de

aplicaciones y productos para satisfacer las necesidades actuales, y futuras de las empresas.

Se autodefinen como “expertos en desarrollo de productos, ideas y servicios para
fidelizacion y retencion de clientes”. La empresa identifica como principal objetivo institucional
"permitir que nuestros clientes generen mayores utilidades a través de soluciones dnicas,
inteligentes e innovadoras (..) Las soluciones tecnoldgicas que brinda Aegis tienen como objetivo
principal el de permitir potenciarlas estrategias de negocios de sus clientes. para asi lograr una

mayor rentabilidad a corto, mediano y largo plazo”.

% £l equipo de trabajo realizd un recorte respecto de las descripiones a través de las cuales cada empresa se presenta como
organizacian. El criterio de seleccidn fue el de privilegiar los datos més representativos del discurso institucional de cada una
de ellas.

% Distrito Informético del Gran La Plata. Fmpresas” sitio Web "Distrito Informatico del Gran La Plata”, consultado el 23 de junio
de 2012. URL: http://www.dilp.com.ar/seccion/empresas.
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ANGRAS

“Grupo ANGRAS es una compaiii@ de Tecnologia de Informacion y Comunicaciones
conformada por unidades estratégicas: Angras Tecnologia, Angras Support y Voixtel, especializadas
en diferentes tipos de soluciones y servicios, con sede principal de operaciones en Argentina. (...)
Otorga valor agregado a todo tipo de industria, proporcionando experiencia, conocimiento y
tecnologia con el fin de optimizar la ejecucion de transacciones electrdnicas y servicios de

negocios de Puntos de Venta".

BOOT Argentina

“BOOT Argentina tiene como primordial objetivo, el brindar soluciones informéticas en
forma responsable y dingmica. Para ello dispone de un sistema flexible, que le permite Ia
integracion de miltiples niveles de servicios y la automatizacion de todos los procesos vinculados

con el mismo: analisis, diagndstico, asesoramiento e implementacidn”.

Disefian sistemas informaticos corporativos que pretenden soportar la  rapida
implementacion de nuevos servicios y aplicaciones, para de esta manera dar respuesta en forma

4gil y confiable a las necesidades crecientes del mercado.

79

4 FACULTAD DE PERIODISMO Y COMUNICACIAN SOCIAL - UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PLATA
5 n




Estrategias de Comunicacidn y Gestidn para PyMEs

ESiS dﬂE Comunicacidn y Distritos Productivos. Entre las PyMEs también se conversa
rado

BST

"BST S.R.L. es una empresa especializada en brindar soluciones para facilitar la movilidad a

|os procesos de negocio mediante el desarrollo de aplicaciones para la web y celulares.

La empresa posee alianzas con la Facultad de Informatica de la Universidad Nacional de La
Plata, UNLP, y la Comisian de Investigaciones Cientificas de la Provincia de Buenos Aires, CIC, para

desarrollos especiales y proyectos de innovacicn”.

CLOAR SOLUCIONES & INTERNET

“Cloar es una empresa joven argentina, integrada por profesionales universitarios, con
varios afios de experiencia como proveedor de soluciones sobre internet en el desarrollo de sitios y

aplicaciones, realizadas a medida con precios altamente competitivos.

Nuestra méaxima es el lograr mantener altos estandares de calidad a un precio accesible,
para lograr una entera satisfaccion. Situamos la relacion con nuestro cliente en primer plano, para
emprender relaciones estables y duraderas. Partiendo de sus requerimientos, los analizamos y

elaboramos la solucidn aptima para cada caso en particular.”
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CODNET - GRUPD INFORMATICO

Brindan asesoramiento en informatica a organizaciones y empresas. Afirman estar
n . . . . n . ., .
especializados en solucionar sus necesidades”. la organizacion cuenta con profesionales en
sistemas, disefio grafico y marketing web, con més de seis afios de experiencia en desarrollo de

proyectos e internet.

En su presentacion comunican ademas que ‘no trabajamos solos, tenemos alianzas con

otras empresas y compartimos servicios. Nos complementamos”.

CONSULTORA DGV

“Somos un equipo multidisciplinario compuesto por profesionales de las distintas &reas de
la informatica, las telecomunicaciones, la imagen institucional y el disefio. En constante
capacitacian y perfeccionamiento con un objetivo concreto: mejorar |os procesos de desarrollos de
software y de estrategias comunicacionales para la gestion empresarial, aportando toda I
experiencia adquirida a través de |a investigacidn y los trabajos desarrollados, o cual nos permite

asesorar de manera mas conveniente a nuestros clientes”.
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DMS CONSLLTING

“Somos una empresa de consultoria en sistemas informéticos especializada en el
desarrollo e implementacidn de software de gestion empresarial, la insercion de nuevos negocios a

Internet, disefios multimediales y outsourcing”.

“Asesoramos @ empresas sobre los sistemas que deben utilizar para optimizar sus

negocios y desarrollamos software a medida de sus necesidades”.

FLUXIT S.A

“Hux IT es una empresa dedicada a brindar asesoramiento, soporte y consultorias en
Tecnologias Informaticas. Nuestro objetivo es ayudar a maximizar el desempefio de la plataforma
operativa de nuestros clientes y poder incorporar nuevos productos y tecnologias a estas

plataformas para hacerlas mas productivas”.

GOODENERGY

“Goodenergy nace como un proyecto enfocado en promover la generacion de energia
renovable en el mercado argentino, contribuyendo a cambiar nuestra cultura de eficiencia y
abastecimiento energético. Queremos ser los referentes en energias renovables de nuestro pais,
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ayudando a concientizar a la poblacion sobre la importancia de la ecologia, reduciendo la

contaminacian ambiental.”

GTI - GRUPO TECNICO INFORMATICO

“Somos una PYME que ha invertido grandes esfuerzos y tiempo en el logro de un grupo de
trabajo estable, con objetivos superadores a corto y largo plazo, con caracteristicas humanas,
eticas y profesionales que hacen que la satisfactoria relacion con el contexto social en el cual se
desarrollan sea una inevitable consecuencia y no una causa por la que deban esforzarse, pues o

logra naturalmente”.

HC SINERGIA

"HC SINERGIA es una empresa dedicada a brindar soluciones tecnoldgicas basadas en el desarrollo
de software Y hardware 3 medida.
Leneramos valor para nuestros clientes permitiéndoles optimizar costos, potenciando los recursos
tecnolagicos y humanos existentes a través de la adopcion e implementacion de nuevas
tecnologias.”
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I-LOUNGE

“|-Lounge es una empresa dedicada exclusivamente a la plataforma Apple. En la ciudad es el
inico distribuidor autorizado Apple con mas de 10 afios de experiencia en el rubro. Nos dedicamos a

|a venta y soporte de productos Apple, accesorios y software.”

ISOMANAGEMENT S.A

“Ofrece un software ERP de Gestion Integral para empresas que permite organizar y
optimizar todos sus procesos. Es un sistema que tomd de las Normas internacionales de Calidad su
|dgica de gestion a la hora de ser disefiado. Esto le permite organizar a una empresa no sdlo sus

procesos productivos, contables, financieros, comerciales y de compras sino todo |o relacionado a

las Normas 180 3000 e SO 14000.

lsomanagement fue creado y patentado por nuestra empresa, lo que nos da la capacidad de
mejorarlo mediante actualizaciones continuas y ajustarlo a los requerimientos de los clientes.

Brindamos capacitacidn presencial y soporte técnico”.
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IWINDS

“lwinds es una empresa argentina con més de 20 afios de trayectoria en la industria de la
tecnologia de la informacian. Los que hacemos IWINDS, desde sus origenes trabajamos para
construir una empresa de sdlido renombre, teniendo como valores fundamentales la ética
empresarial, la innovacion constante y el compromiso con el éxito de cada proyecto en todas y cada
una de las etapas de su ciclo de vida, para poder obtener como consecuencia natural la

satisfaccian total de nuestros clientes”.

JULASOFT

“En Julasoft proveemos desarrollo de soluciones informéticas para la industria y el
comercio. Nos especializamos en software ERP, soluciones de sequridad biométrica y servicios de

consultoria asociados”

LA PLATA NOTEBOOKS

“Somos una empresa dedicada a la comercializacion de Notebooks y accesorios, y servicio
técnico especializado en Notebooks. Con més de a afios de experiencia en el rubro ya somos una
empresa reconocida dentro de |a sociedad, como siempre brindando el mejor servicio pre y post

venta, al mejor precio de mercado”.
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MOSTFLOW

“MostFlow es una empresa abocada al desarrollo de sistemas online y aplicaciones web. A
|o largo de varios afios y por un gran interés en las nuevas tecnologias, el disefio y la programacidn

nos hemos formado para ofrecer una amplia gama de servicios a nuestros clientes.

Nuestra capacidad creativa abarca el disefio web y de interfaz. la identidad corporativa,
multimedia y TICs. Desde un punto de vista técnico, nuestros servicios se extienden al desarraollo
web, sistemas informaticos online, posicionamiento en buscadores, desarrollo de newsletters,

programacicn en flash, processing, e incluso motion graphics.”

PAMPAengine

"PAMPAengine es una empresa joven pero con sdlida experiencia, dedicada a proporcionar
soluciones profesionales a empresas que demanden nuevas tecnologias. Nuestra principal misidn
es la de brindar a nuestros clientes soluciones integrales personalizadas y adaptadas a cada uno de

ellos, més alla de un simple desarrollo de software.

Esta asesoria, se convierte rapidamente en el Valor Aiadido de nuestro producto, puesto
que realmente nos preocupamos de su probleméatica real, mas alla del uso de la tecnologia como

"moda” o como "demostracian de poder”. En PAMPAengine estamos convencidos de la capacidad de
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mejora que tienen las TIC (Tecnologias de la Informacidn y la Comunicacian) sobre la Pyme y si se
aplican de forma adecuada; por ello centraremos todos nuestros esfuerzos en mejorar su modelo

de negocin.”

BKSTUDIO

“Creamos sitios webs, nuevas plataformas y aplicaciones para marcas y clientes. Ademas,

delineamos campafias y administramos comunidades online.

Somos un grupo de profesionales con una trayectoria de més de |0 afios en el mercado de
la informatica y |a prestacidn de servicios de disefio y desarrollo web. Contamos con un equipo de

trabajo compuesto por disefiadores y desarrolladores de primer nivel."

SET COMPUTACIONES

“Es una empresa que brinda soluciones integrales en tecnologia a particulares, empresas y

organismos del Estadn.

Tiene como principal objetivo ser un proveedor integral de soluciones en tecnologia y
gestian. Contamos con mas de 12 afios de experiencia en el mercado y un equipo de personas

enfocado a brindar soluciones en forma répida y eficiente.”
3/
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SERVER INFORMATICA S.H.

"SERVER INFORMATICA es una empresa con més de 19 afios de trayectoria en el mercado
informatico que trabaja para satisfacer las necesidades de los clientes. La propuesta de nuestra
empresa estd basada en un servicio integral, que optimice los tiempos y el rendimiento de la forma

més flexible posible.”

SICOS INFORMATICA

"Somos una empresa a la cual se dedica a brindar soluciones tecnoldgicas en |a vida diaria
de cada persona, para hacerle la vida més facil y permitirle disfrutar de una mayor calidad de vida,

divertida y comoda.

Nos enfocamos en la capacitacion de personas en |os distintos programas que hay hoy dia,
a través de cursos grupales o personalizados en nuestro centro de capacitacion o tercerizando

donde el cliente |o requiera. Ademés, brindamos asesoramiento técnico para quien nos consulte.”

88
FACULTAD DE PERIDDISMO Y COMUNICACIGN SOCIAL - UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PLATA

.‘ dasmildoce



Estrategias de Comunicacidn y Gestidn para PyMEs

ESiS dﬂE Comunicacidn y Distritos Productivos. Entre las PyMEs también se conversa
raao

SOLO RESELLER

"Solo Reseller fue concebido como un proveedor de alojamiento de dltima generacian para
las personas que tienen una minima cartera de clientes, conocimiento y experiencia en la creacian

y administracian de websites.

Nuestra mision en la industria del webhosting es especializarnos en el alojamiento
revendedor ofreciendo una plataforma superior que posibilita la generacion de valor agregado para
nuestros clientes a partir de planes que permiten maximizar los beneficios y el desarrollo de los
negocios fundado en el uso racional de los recursos, por ese motivo solo medimas y limitamos a

utilizacion del espacio y la transferencia asignada sin otros limites preestablecidos”.

SOLLCIONES SUYIT S.A

“SUYIT es una empresa proveedora de servicios IT, creada para facilitar y mejorar la toma
de decisiones, a través del uso de |a tecnologia y de la implementacian de soluciones informaticas.
Somos una consultora especializada en brindar Servicios de Desarrollo de Software, Servicios de
Disefio, y Soluciones y Aplicaciones Web. Somos un equipo con visian de futuro, capacitados en

Informaética y Negocios, que creamos soluciones con un alto valor agregado para nuestros clientes.
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Actualmente SUYIT, forma parte de una de las 2 lineas de negocios de Soluciones Suyit junto

a SAYHOMER".

SUBMARIND PRODUCCIONES

"Submarino Producciones es una empresa dedicada al area audiovisual, tanto en productos
como servicios. Conformada por profesionales egresados dela Universidad Nacional de La Plata,
capacitados para trabajar en equipo, elaborar productos competentes en el mercado audiovisual y

realizar servicios de manera eficiente, de manera comprometida y con resultados artisticos.

Submarino Producciones se dedica a realizar productos y/o servicios audiovisuales
integrales, desde |o técnico a lo artistico. Somos generadores de contenido y buscadores de

formas particulares que destaquen la identidad de cada proyecto.”

TECNDAP

“Somos una empresa experimentada en el desarrollo de Sistemas de Misian Critica en las

greas de Automatizacion Industrial e IT Empresarial.

Nuestra reputacion esta avalada por cientos de proyectos realizados, incontables horas

hombre dedicadas a la ingenieria y desarrollo de sistemas, y una selecta cartera de clientes de
>10]
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renombre nacional e internacional que nos han confiado la mejora y optimizacion de sus procesos

mediante |a introduccidn de soluciones tecnoldgicas innovadoras y creativas”.

TECNOM

“Somos una empresa joven y moderna cuya misian es ayudar a nuestros clientes a traves
de una estrategia CRM a enfrentar los desafios y a aprovechar las oportunidades que presentan

SuS Neqocios.

bracias a |a experiencia de méas de 10 afios ofreciendo soluciones en el mercado y a los
conocimientos de nuestros especialistas estamos en |a bisqueda constante de la excelencia en
nuestros productos. (..) Y lo mas importante para nosotros es poder acompafiar a nuestros
clientes durante todo el proceso de implantacion de la estrategia CRM, y orientarnos

principalmente en generar la cultura organizacional adecuada para llegar al éxito.”

VORK DISEND

“Vork es un estudio de disefio de La Plata, Argentina. Brindamos soluciones en todas las
greas relacionadas con la comunicacion visual y nos especializamos en disefio web: desarrollo web,
posicionamiento web (SE0). gestidn de contenidos web, aplicaciones a medida (Intranets, agendas

virtuales), hosting y gestidn de dominios web.
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Contamos con un equipo de disefiadores gréficos, programadores, fotdgrafos e
ilustradores que realizan tareas coordinadas para la solucion de problemas vinculados a la

comunicacian visual.”

WALDBIT

“Somos una empresa familiar joven, que tiene el objetivo principal de brindar soluciones de
software, bajo metodologias agiles, respetando normas de calidad en términos de eficiencia y

eficacia para nuestros clientes.

Desarrollamos soluciones innovadoras a nivel local, regional y global, para las necesidades
especificas de las empresas. Nuestros sistemas y aplicaciones a medida, poseen asociados un
importante trabajo de arquitectura de software, ingenieria y consultoria que potencian los

procesos de gestian mas significativos relacionados con la ventaja competitiva de la empresa.”

XAVER

“Xaver estd conformado por un grupo de jovenes profesionales de distintas areas que
fusionaron sus conocimientos y los integraron para brindar soluciones efectivas a sus clientes, ya
sea en materia de desarrollo de software como en campafias publicitarias en internet para sus

empresas, siempre brindando un servicio de comunicacian, marketing y desarrollo efectivo.
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Xaver es una empresa de desarrollo de software sobre plataforma web. Trabajan sobre
Ruby on Rails y desarrollan aplicaciones web que funcionan tanto en internet como sistemas
internos que funcionan en servidores locales, esforzandose por utilizar los estandares web de

vanguardia (actualmente HTMLS y CSS3)."

YUN ELECTRONICS

“Somos una empresa joven que se dedica a la creacion de sistemas basados en las
necesidades de sus clientes, intentando alcanzar la excelencia al optimizar el tiempo del usuario

brindandole la mayor cantidad de herramientas para sus exigencias particulares.”

Identidad Institucional

Al igual que con el resto de los elementos que componen la propuesta de semigsis
institucionalelaborada por Norberto Chaves, la descripcian y el analisis de la identidad institucional
del DILP, fueron elaborados por intermedio de la consulta y del reconocimiento de piezas y acciones
y comunicacionales hoy en dia gestionadas por la organizacian. Como asi también, gracias al
analisis puesto en marcha respecto de |os datos obtenidos tras la aplicacion de las herramientas

que componen el marco metodoldgico de este trabajo.

93

4 FACULTAD DE PERIODISMO Y COMUNICACIAN SOCIAL - UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PLATA
5 n

4 dosmil



Estrategias de Comunicacidn y Gestion para PyMEs

ESiS dﬂE Comunicacidn y Distritos Productivos. Entre las PyMEs también se conversa
raao

El discurso institucional de la organizacidn plantea como signo distintivo la promocian de
tareas que estan orientadas a facilitar la sustentabilidad y crecimiento de las empresas que
conforman el Distrito, complementando y optimizando recursos, y generando negocios a nivel local

e internacional, a través de |os cuales se pretenden obtener beneficios para la regian.

El tipo de discurso desde el cual la organizacian les habla a sus miembraos y pablicos es el
discurso de la actividad, en la medida en que comunica |o que hace, declarando su oficio y la forma
en que |o ejerce. Es un discurso més concreto, ya que se le concede protagonismo a acciones o

hechos concretos.

“Estd constituido por un grupo de pequefias y medianas empresas del sector TIC
(Tecnologia - Informéatica - Comunicacion) en la region de la ciudad de La Plata, que a través de la
asociatividad y la complementacion buscan motorizar el sector y promover un crecimiento

sustentable, de la mano de las nuevas tecnologias de la informacian."’

Desde esta perspectiva, en las referencias discursivas que los miembros de la Comisidn
construyen sobre el DILP, refieren que la organizacion es una institucion de referencia en relacin
a los proyectos que se enmarcan en el Programa Distritos Productivos; pero de todos modos este
rasqo identitario que describen salo queda distinguido en la oralidad y no se plasma en otras

instancias comunicacionales.

5T Distrito Informético del Gran La Plata, £ DILP” sitio Web "Distrito Informatico del Gran La Plata”, consultado el 12 de junio de
2012. URL: http://www.dilp.com.ar/index.php.
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Por otro lado, respecto del discurso de identidad de la organizacian, el equipo de trabajo
identifica algunos "vacios comunicacionales” que le otorgan a la esfera discursiva un estado de
debilidad que se expresa en un discurso que no logra llegar a sus destinatarios de forma clara. Por
lo cual, la consecuencia inmediata es que la organizacian en la mayoria de los casos no logra
comunicar con claridad qué es el DILP, sumado a que sus miembros (por este mismo factor) en
mas de una oportunidad desconocen |os beneficios y las oportunidades que su inclusian en el DILP

concede.

lUna de las consecuencias inmediatas de la esta debilidad a la hora de comunicar el
discurso del DILP, se traduce en que todas las organizaciones miembros omiten mencionar su
participacion en el Distrito a |a hora de hablar de su propia identidad institucional. Factor que no
resulta de menor trascendencia. Retomaremos en las conclusiones generales del trabajo esta linea

de intervencitn.

Como partes constitutivas de |a identidad institucional, se incluyen también lo que el DILP
define como su mision y visidn. A su vez, los valores también expresan cudl es la identidad de
cualquier organizacian en la medida en que definen una forma de emprender la gestidn cotidiana.
De todos modos en el caso del DILP, |os valores se confunden con una descripcidn del perfil de la
organizacian, obviando hacer referencia a los valores institucionales en todas las instancias de

comunicacian.
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Como misidn la organizacion manifiesta “Constituir un polo de desarrollo de tecnologia
informatica y comunicaciones referente a nivel nacional por sus cualidades innovadoras, éticas, y
de calidad; que facilite la sustentabilidad y crecimiento de las empresas que lo componen
complementando y optimizando recursos y generando negocios a nivel local e internacional que se

traduzcan en beneficios para la regidn."®

En cuanto a la vision |a organizacicn refiere:

= “Establecer un compromiso con |a calidad, la innovacian y normas éticas en los negocios.

= [esarrollar mecanismos de complementacion que permitan mejorar los atributos

competitivos de las PyMEs que compaonen el Distrito.

* |nteractuar con instituciones de la region de modo de lograr optimizar recursos y

capacidades locales.

= Facilitar la concrecion de negocios que permitan generar mayor riqueza para las empresas

y beneficios para el entorng.”™

% Distrito Informético del Gran La Plata. £ DILP” sitio Web "Distrito Informético del Gran La Plata”, consultado el 12 de junio de
2012. URL: http://www.dilp.com.ar/index.php.
B Distrito Infarmético del Gran La Plata. £ DILF" sitio Web "Distrito Informético del Gran La Plata”, consultada el 12 de junio de
2012. URL: http://www.dilp.com.ar/index.php.
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Comunicacidn Institucional

La difusion del proyecto se da principalmente, por un lado, a través de la extension de
BMpresa a empresa, y por otro, via la vinculacion institucional tanto con unidades académicas
como con sectores de gobierno que tiendan a fortalecer el sector y la regidn. Las organizaciones
con mayor trascendencia en este sentido son, el Ministerio de Produccitn, Ciencia y Tecnologia de
la provincia de Buenos Aires, la Universidad Nacional de La Plata y su Facultad de Informatica,
Municipalidad de La Plata, Comisidn de Investigaciones Cientificas de la provincia de Buenos Aires.
También se destacan, |a incubadora Em-Tec, el Observatorio y la Fundacian Pyme, la Direccidn de

Vinculacian Tecnolagica de la Universidad Nacional de La Plata y la Bolsa de Comercio de La Plata.

En cuanto a la extension de la comunicacion hacia las empresas que conforman el Distrito,
la via de contacto preferencial es el sitio web corporativo y un grupo de Google del DILP para
coordinar la comunicacion interna en cuanto a proximos encuentros y definiciones puntuales
relacionadas |a toma de decisiones. A su vez, se llevan adelante reuniones mensuales de socios y

algunos desayunos de trabajo para dar tratativa a asuntos especificos.

Por otro lado, |3 organizacion gestiona un newsletter institucional cuya periodicidad se
alterna de acuerdo a los tiempos disponibles para su elaboracitn y puesta en circulacion (llevada a

cabo via correo electranico).
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En cuanto al diglogo con los pablicos externos, es prioritaria |a presencia en algunas redes
sociales donde el DILP posee perfiles corporativos: Facebook, Twitter y Linked-in. Ademas, con |a
organizacian y su participacion en eventos y /o capacitaciones afines al sector, el DILP promueve el

contacto con los pablicos objetivos.

Es de suma trascendencia destacar que las acciones comunicacionales emprendidas por la
institucian han recibido un impulso mayisculo a mediados del afio 2011. Algunas de ellas nunca se
habian realizado y otras (su gran mayoria) nunca tuvieron continuidad en el tiempo. Actualmente,
hace un afio que se vienen emprendiendo el desarrollo de instancias de comunicacion institucional
en forma periddica, y todas recaen en la exclusiva responsabilidad del Coordinador General del
DILP, quien tiene a su cargo el disefio de contenidos y la actualizacion permanente de los canales de
diglogo abiertos y gestionados. Motivo por el cual, la comunicacian institucional se limita de forma

excluyente a su figura y su presencia.

En el trabajo diario, la comunicacion es valorada por los referentes del Distrito como un eje
prioritario para el desarrollo corporativo del DILP ya que entienden que a través de ella “es como
podemos dar a conocernos, ayudar a las empresas del sector, vincularnos con otras instituciones,
y principalmente dar a conocer el rol que el Distrito Informético pretende cumplir para con las
empresas y la regidn”. De todas formas la gestian de las comunicaciones carece de una instancia
previa de planificacion, por lo cual se traduce en la practica con algunas “pinceladas” de
improvisacidn, marcadas por el perfil caracteristico de las PyMEs al cual ya hemos aludido en otros

apartados de esta [esis.
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rado

Advertir el valor inconsciente que se le otorga a diario a la comunicacidn y |a falta de

planificacion en la actuacian cotidiana, motivaron la propuesta de |a guia virtual de comunicacicn.
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La matriz recuperada para analizar la pagina web oficial del Distrito Informatico Gran La
Plata -www.dilp.com.ar-, propone una serie aspectos a tener en cuenta para desarrollar y/o
evaluar un sitio web destinado tanto a la comunicacion interna como la externa. Para tal fin, la
herramienta permite “calificar” la gestian este tipo de herramientas comunicacionales, a partir de
la division del sitio (siempre a los fines analiticos) en una serie de aspectos, y la posterior

“calificacian” de esos puntos en funcidn de |a siguiente escala de valoracian:

Totalmente de acuerdo (1) 2 3 4 (5) Totalmente en desacuerdo

Donde 2 es considerado muy bueno, 3 como bueno y 4 reqular.

En el archivo “Analisis Sitio Web Edicion Digital” que acomparia este CD. se incluyd |a

descripcidn de las caracteristicas de |a pagina corporativa del DILP.
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Perspectiva comunicacional del DILP: una mirada diagnéstica

Con el diagnastico, el equipo de trabajo se propuso conocer y reconocer las estrategias y
modos de comunicacion que se despliegan en las relaciones interinstitucionales y con otras
organizaciones parte del Distrito Productivo Gran La Plata. A su vez, identificar a su interior los
niveles de asociativismo y los obstaculos y facilitadores de comunicacin institucional presentes en

este proceso.

En este sentido, las lineas que a continuacion desarrollaremos comprenden la descripcidn
de las caracteristicas de la gestion corporativa del DILP y del rol de |a comunicacidn en esa gestian,

de forma tal de poder identificar y reconocer la pertinencia de la comunicacian.

La ventaja principal esta dada en que cada empresa no pierde su identidad como tal, o cual
facilita su crecimiento individual y. por ende, el colectivo. También es importante mencionar, como
ventajas, |a reduccian de costos, la facilitacion y el desarrollo de la focalizacion y especializacion de
cada empresa. Ademas, los referentes de las PyMEs que conforman el DILP, reconocen como
oportunidades de desarrollo las posibilidades a las que acceden a la hora de poder participar de
licitaciones, eventos, jornadas y misiones comerciales que, de otra forma, verian como alternativas

de lejano alcance en cuanto a los recursos econémicos que demandan.

Una de las mayores dificultades posibles de identificar estd vinculada con las asimetrias

internas, ya que dentro del mismo grupo asociativo coexisten empresas unipersonales con més de
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cien empleados. Esto, sin lugar a dudas, obliga a la organizacion a desplegar acciones que
posibiliten generar un dmbito de discusion y trabajo arduo, en pos de priorizar los intereses del
grupo por encima de los individuales. Creemos que a esta particularidad innata al tipo de
organizacion que comprende el DILP, podra enlazarse la gestion de la comunicacion institucional de

forma tal de capitalizar las potencialidades del trabajo asociado.

Otro de los aspectos a destacar como parte de las conclusiones a las que aborda el equipo
de trabajo, estd ligado también a la coexistencia de empresas al interior de una misma
organizacian. En la totalidad de los discursos institucionales analizados referidos a cada una de las
PyMEs que integran el DILP, se identifica que ninguna de ellas hace mencidn a su participacion en el

Distrito.

De manera analoga e intimamente vinculada, fue posible identificar que en los niveles de
comunicacion institucional ligados a las empresas asociadas, para y con ellas son escasas las
instancias de interaccion, por lo cual se genera en los empresarios una cierta falta de

identificacion en relacidn a la organizacidn.

El mensaje institucional no alcanza a tener una presencia consolidada, por lo cual el
discurso se vuelve débil y resultaria prioritario emprender acciones que, en pos de optimizar |a

gestian de las comunicaciones, deriven en un acercamiento en relacian al socio.
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Parte de |o diagnosticado guarda a su vez relacidn con el deseo de la nueva Comisian
Directiva de gestionar herramientas que permitan llenar esos vacios comunicacionales sobre los
que hemos hecho mencian. Vacios que en dltima instancia, impactan en el cotidiano del vinculo con
las empresas miembros porque en muchas ocasiones desconocen las posibilidades de acceso a las
herramientas que facilita el DILP. El impacto de los vacios comunicacionales también se evidencia
en la relacian con los pablicos externos con los cuales el Distrito se vincula en el dia a dia o con los
cuales aspira a vincularse. Esto sucede porque de acuerdo a la propia perspectiva de los
referentes de la Comisian Directiva del Distrito, el coman del pdblico no entiende con claridad que

es |o que realiza el DILP como organizacitn.

No debemos dejar de mencionar que mientras se daba el proceso de trabajo, el interior del
Distrito atravesd una serie de transformaciones a nivel institucional que derivaron en la completa
recomposician de su Comisian Directiva, transformaciones que se mantuvieron en el tiempo hasta
|a finalizacion del trabajo de investigacion y aun perduran. Esto trajo aparejada la incorporacicn de
nuevos miembros y el surgimiento de la figura del Coordinador del DILP con una presencia
institucional mas marcada y constante, sumado a la conformacion y apertura de una oficina central
para el Distrito; factor que otorgt a la gestidn institucional |a posibilidad de centralizar la vida
corporativa en un espacio fisico concreto (ubicado en el edificio de la Bolsa de Comercio, sito en

calle 48 entre 0 y b de La Plata) con el cual nunca habia contado la organizacidn.

Vemos entonces, como el discurso identificatorio presenta algunos puntos de tensian a la

hora de la real llegada de los mensajes a sus destinatarios producto de que al momento, las
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acciones implementadas con estos fines carecen de un potencial definido estratégicamente en su
gestidn y de instancias previas de planificacian. Si bien se evidencian tensiones entre el decir y el
hacer, el equipo de trabajo considera como dato valiosamente positivo la predisposician al cambio
manifestada por los actuales miembros de la Comision Directiva, siendo en su mayoria javenes
empresarios, con un potencial disimil y con la inquietud de “tomar la posta"® para alcanzar un
posicionamiento del DILP a nivel marca. Es oportuno mencionar que en todo momento a lo largo
nuestra intervencion, los miembros de la Comision manifestaron no inadvertir “que los
empresarios del sector del software y las tecnologias, suelen estar arraigado a costumbres,
terminos y modalidades cerradas™, por lo cual es preciso no descuidar ese dato de la realidad a la

hora de producir mensaijes.

Como signo distintivo de la gestidn de la mayoria de las PyMEs de Argentina, emerge la
gestion del dia a dia o bien la definician de objetivos institucionales en el hacer, caracteristicas

ligadas a |a falta de implementacion de criterios de planificacidn.

El DILP no es ajeno a la falta procedimientos formales operativos y productivos ya que una
porcian mayiscula de su gestin estratégica se emprende a partir de la intuicion, de |a experiencia
personal de sus miembros y de |a percepcion empresarial innata que adquieren los empresarios

PyME en su cotidiano.

0 Entrevista a Juan Doubik, Coordinador Institucional DILP. La Plata, 26 de marzo de 2012.
" Ibidem.
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Advirtiendo entonces que los procesos de aprendizaje son constantes e informales, se
vislumbra que la comunicacion es un recurso esencial en la gestion de cualquier organizacion en
general y en el caso de las PyMEs en particular. La comunicacidn se transforma en un factor de
suma importancia que agiganta su valor si consideramos el proceso a través del cual las
organizaciones han dejado su rol de simples productoras “para presentarse como los sujetos y

realizadores de un proyecto™.

En el caso estudiado, pudimos conocer cudl es la aplicacion que en la gestian concreta se le
concede a la comunicacion y la relacion que ella guarda con las PyMEs y los procesos de
asociativismo. Por intermedio del diagndstico emprendido, el equipo de investigacion accedid a las
herramientas y acciones realmente implementadas a través de la gestion diaria del DILP como

institucian.

Sobre el final de estas lineas que relataron el proceso, es nuestra intencion dedicar un
espacio a algunos aspectos que se destacaron en la etapa de desarrollo de las conclusiones

propias de nuestra intervencidn:

|. A la comunicacion se le otorga un valor que en la mayoria de las ocasiones se
limita a la expresion oral, de tipo discursiva. Por lo cual en su traduccion a la
préctica real, los procesos comunicacionales adquieren un valoraciaon secundaria o

ligada a la espontaneidad en la gestidn

‘" WEIL, Pascale. "Lz comunicaciin global Comunizaciin institucional y de gestisn'. Ed. Paides. Barcelona 1992.
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2. ligado al item previo, este valor inconsciente concedido a las instancias
comunicacionales que atraviesan transversalmente la gestidn diaria del DILP, se

traduce en un "modo de hacer comunicacion” marcado por 2 improvisacian

3. Arraigado a la condicidn de organizaciones tipo PyME que lo conforman, el DILP
prioriza en su dia a dia los asuntos o necesidades urgentes, antes que centrar la
atencin en lo estructuralmente importante. Por o tanto, son escasos los objetivos
y espacios dedicados a la comunicacidn, a la cual se la relega en su asociacian con

algunas instancias de transmisidn de informacian

4. El aporte del equipo de trabajo mediante la guia virtual de comunicacidn, se
valora como una instancia superadora, en cuanto podré suplir algunas de las
necesidades diagnosticadas en el proceso de intervencidn. De todos modos. no
entendemos que se trate de un aporte autosuficiente, capaz de reemplazar el rol
del comunicador. Sino que nuestro aporte como comunicadoras estd en dltima
instancia, ligado a la posibilidad de potenciar los procesos de desarrollo y
colaboracion que brindan las précticas asociativas. desde la incorporacion de la

comunicacion aplicada a la gestian.
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Guia virtual de comunicacion: contenidos, aplicacion y contexto de fundamentacicn

La elaboracion de una propuesta de guia virtual de comunicacidn parte de la aplicacin
de una mirada en clave comunicacional acerca de los Distritos Productivos de la provincia de
Buenos Aires, con el objetivo inicial de acercar a las PyMES que conforman el DILP una
herramienta estratégica de gestion que permita potenciar los procesos que se

desenvuelven a diario a nivel institucional.

La quia se propone funcionar como una pieza comunicacional formato “manual virtual”" que,
fruto de la investigacion diagnostica, oriente y organice al empresario PyME en su gestidn
comunicacional cotidiana al interior del Distrito Productivo y en los procesos de asociativismo que
en él se desenvuelven. El objetivo serd que la guia contribuya a incrementar la vinculacian
institucional y comercial, generando dia a dia nuevas oportunidades de negocio para el desarrollo

productivo regional.

Esta herramienta de comunicacion pretende acercar a los empresarios de las Pequeiias y
Medianas Empresas nucleadas en los Distritos Productivos, una mirada sobre la comunicacion
organizacional que les permita potenciar y mejorar sus vinculos con el entorno. Entendiendo que a
comunicacion es un recurso fundamental en el funcionamiento cotidiano de las organizaciones,
pero que no es gestionado de modo estratégico al interior de las PyMEs a causa de una modalidad

de operacidn en el espacio social caracterizada por el dia a dia, pretendemos acercar al
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empresario PyME los aportes de la comunicacion corporativa a través de un producto

comunicacional que resulte ordenador, clara, sencillo, atil, préctico y de lectura accesible.

En lo que se refiere a las caracteristicas particulares del producto, el equipo de trabajo se
propone acercar a los empresarios PyMEs una pieza de comunicacion cuyo disefio y presentacion
visual le permita a sus destinatarios acceder de manera comoda, de facil interpretacian y
aplicacion. En este sentido, y como consecuencia de las caracteristicas particulares que definen a
los empresarios del rubro informatica, la guia no serd confeccionada en formato papel como se
habia estipulado en la elaboracidn del Plan de Tesis, sino que optamos por una presentacion de tipo
virtual. Es importante destacar que la decision parte de una fuerte “conciencia ambiental”
manifestada por los empresarios, fundada en la idea de que el empleo de papel significa el uso de

un recurso agotable.

A su vez, el objetivo es ofrecer una herramienta con una presencia estética tal, que invite a
su lectura y consulta. La tipografia empleada seré una que permita abordar |os contenidos de un

modo agil y claro.

En cuanto a los principales contenidos de esta pieza, el objetivo serd abordar la realidad
comunicacional de las PyMEs desde una perspectiva de diagndstico en comunicacian, de manera tal
de poder plantear ldgica y coherentemente los aportes que la disciplina puede brindarle al

empresario de una Pequeria y Mediana Empresa.
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Es importante considerar que al momento de que el destinatario aborde la quia, es probable
que el mismo no cuente, en primer, lugar con conocimientos previos en la materia, y ademas, con la

presencia cercana de un comunicador social que pudiera aclarar y despejar las dudas.

En este sentido, destacamos |a importancia del empleo de términos sencillos y claros y la
necesidad de no abusar de conceptos académicos y abstractos. El objetivo final es que la guia se
transforme en una herramienta de trabajo que el empresario pueda aplicar a la realidad de su

propia Pequefia o Mediana Empresa inserta en un Distrito Productivo.

la guia virtual de comunicacion estd pensada considerando permanentemente a su
destinario y de alli se desprende la importancia de los modos de redaccion, de abordar y explicar
los conceptos y de ofrecer ejemplos practicos ligados a su actividad cotidiana, de forma tal que

aporten practicidad al momento de la consulta.

Los destinatarios directos son los empresarios PyMEs del Distrito Informatico del Gran La
Plata y los indirectos, todos los empresarios de Pequefias y Medianas Empresas nucleadas por el
Programa Distritos Productivos del Ministerio de Produccion de la provincia de Buenos Aires. Son
considerados también destinatarios indirectos, las empresas que no conformen los Distritos
Productivos bonaerenses, independientemente de que sean PyMEs o no, ya que la pieza presentara
herramientas béasicas de comunicacian que no distinguen a las empresas por tamafio o volumen de
produccion puesto que los procesos comunicacionales son constitutivos de todas las

organizaciones.
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Al momento de poner en circulacidn el producto, |a idea es que los miembros del equipo de
trabajo ofrezcan a las partes integrantes del Distrito Informatico del Gran la Plata una
presentacion de |a guia virtual de comunicacién, donde se pretenden abordar las razones que
motivaron su elaboracian, los objetivos que persigue y los aportes que para la gestidn

comunicacional empresaria ofrece.

En el contexto actual donde los productos y servicios que conforman la oferta empresaria
son cada vez més similares entre si, la gestin de los denominados “intangibles” se vuelve
fundamental a la hora de lograr diferenciar el propio producto o servicio de entre los deméas

existentes en el mercado.

la situacion actual estd marcada por un mercado que se caracteriza por la existencia de
una multiplicidad de productos y servicios, la creciente participacion de una multitud de actores
sociales, una amplia oferta de informacion que llega a resultar imposible procesar
(fundamentalmente por el cada vez méas masivo acceso a Internet) y una sociedad cuyos individuos
se topan con una creciente dificultad para identificar, diferenciar y recordar los productos,
servicios, actividades y organizaciones existentes. “las organizaciones deben orientar sus
esfuerzos a establecer una |dentidad Corporativa fuerte, coherente y distintiva (de sus productos

y/u servicios y de la organizacitn en sf misma) y comunicarla adecuadamente a sus pablicos."™

“ Capriotti Peri, Paul; "Branding Corporativo. Fundamentos para la gestidn estratégica de la Identidad Corporativa”.
Coleccian Libros de la Empresa. 2008.
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La comunicacidn es un recurso fundamental en |a gestian cotidiana de la organizacian, sin
embargo, no se le ha concedido un lugar estratégico en virtud de los aportes que hace a la vida
empresarial. la comunicacian de la empresa es, basicamente, la forma que esta tiene de
relacionarse con su entorno. En este sentido, el equipo de trabajo entiende y concibe a la
organizacion como un verdadero swjeto socia/ en tanto que tal, conforma parte de la sociedad, de
un tejido social con el cual se relaciona en un ida y vuelta de permanente intercambio. En este
intercambin, la organizacian se da a conocer no salo a través de sus productos, sino a partir de lo

que ella misma es (identidad) y de |o que quiere ser.

“la empresa se presenta hoy como el sujeto que concibe una idea, cuya materializacion es
la produccicn, diciendo en nombre de qué produce, qué objetivo la guia, qué valores la animan,

busca simultaneamente comunicar mejor y producir mejor."*

A colacion de lo expresado lineas arriba, vale la pena traer a la memoria que las
posibilidades reales de acceso a acciones de planificacion y gestidn de una politica de comunicacicn
disefiada desde la estrategia, no es un nicho al que puedan acceder con facilidad las PyMEs de
Argentina. De todos modos considerar esta implicancia, no deja de traer a la luz que la
comunicacion es un factor vital en el hacer cotidiano de cualquier organizacian, y en el caso que

nos compete de las Pequerias y Medianas Empresas que conforman el DILP.

“WEIL, Pascale. " L7 comunizaciin global Comunizaciin institucional y de gestin'. Ed. Paidds. Barcelona 1992.
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Hablamos en términos de wia/idad en tanto y en cuanto le imprime un valor agregado a la
gestion empresaria; es decir, no debemos perder de vista que todas las acciones y
comportamientos de una organizacidn tienen e implican por extensian, una dimensidn comunicativa
que se fundamenta en el hecho de que /Aaf/an de la entidad. Este safer hacer esta expresidn
genuina de la forma de ser de una organizacidn, se traduce en acciones de comunicacion y genera

informacian mediante |a experiencia de los piblicos con ella.

A estas alturas, el mapa de situacion est4 planteado y expresa como signo distintiva el
abandono por parte de las empresas de un espacio reservado a la produccidn, para abrirse paso a
su propia presentacion como sujetos sociales hacedores de un proyecto. En este contexto de
situacian -y con el propdsito de dar respuesta a una necesidad concreta de las PyMEs- se sitda
nuestra investigacion y de ella se desprende el disefio de la propuesta de una guia virtual de
comunicacion destinada a los empresarios cuyas Pequefias y Medianas Empresas conforman el

Distrito Informatico Gran La Plata.

la elaboracion de esta pieza de comunicacion surge también con la intencion de dar
respuesta a una labor inconsciente de gestian de la comunicacian, por parte del empresario PyME:
Este " modp de hacer' (marcado por la improvisacian) genera la inquietud de responder (aunque no
suficientemente) a esta necesidad: la creacion de una guia, que oriente y organice al empresario
PyME en su gestian comunicacional diaria, que se desenvuelve en el caso del DILP, en un contexto de

permanentes relaciones de asociativismo.
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Esta herramienta no aspira a comunicar aspectos técnicos de lo que implica pertenecer a
un Distrito Productivo, sino que se habla de brindar herramientas propias de una mirada
comunicacional acerca de la gestian PyME al interior del DILP. Necesidad concreta en este tipo de
empresas, pero que, en modo alguno, es suficiente ya que consideramos valiosa y necesaria la

intervencian y la labor de un comunicador institucional en cualquier organizacidn.

La realidad de las PyMEs, diagnosticada en este trabajo por intermedio del relevamiento
realizado en referencia al DILP, da cuenta de que atienden |o urgente (produccitn, costos, ingresos)
antes que o importante (ubicando incluso en esa situacian a |a gestion de las comunicaciones) v, en
la mayoria de los casos. no poseen capacidad ni recursos para contar con un espacio de

comunicacian propio.

Mativado por esta coyuntura, el equipo de trabajo optd por hacer de esta limitacion con la
que se encuentran a diario los responsables de la gestian de las PyMEs integrantes del DILP, una
oportunidad que aliente el uso de recursos de comunicacion estratégicamente aplicados y
aprovechados. Es asi que nace la propuesta de una guia virtual de comunicacin destinada a los

empresarios nucleados en el proyecto Distritos Productivos.
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El equipo de trabajo entendio que resultaria dtil dedicar un apartado que permitiese
destacar rasgos centrales del disefio y confeccian de la quia virtual de comunicacidn. En forma
permanente, el trabajo se articuld con un grupo de disefiadores en comunicacidn visual, con
quienes mantuvimos contacto a diario y para los cuales se elabord un resumen ejecutivo de la
propuesta, donde se capitalizaron las caracteristicas centrales de la propuesta. En este sentido,
se incluyeron las motivaciones que guiaron el proyecto, a quién estaba dirigida |a guia, cuél era el
contexto de situacion que fundamentaba la elaboracion de la guia, por qué se trasladd el formato
papel al formato virtual, conclusiones principales del trabajo diagndstico y de anélisis y cuéles eran

|os conceptos y lineamientos claves a incluir.

la quia no pretende suplir el rol del comunicador social en las organizaciones, pero si
incluir en su desarrollo los contenidos y conceptos que se despliegan de forma progresiva cuando
se interviene en una PyME con una mirada en clave comunicacional. Por este mativo, la informacidn
que contiene fue organizada respetando una lagica basada en el orden y la coherencia, de forma tal
de poder acercar al empresario PyME la perspectiva comunicacional aplicada a la gestian de las

Pequerias y Medianas Empresas, siempre de una forma accesible en cuanto al lenguaje empleado.

El orden y la coherencia mencionados lineas arriba, se traducen en la aplicacion del
conocimiento académico adquirido a |o largo de los afios cursados en |a Facultad de Periodismo y
Comunicacion Social UNLP, para ponerlo en diglogo con la realidad diagnosticada, de forma de
lograr construir una herramienta a la cual los empresarios puedan acudir en la gestian de las

comunicaciones del DILP.
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Considerando el destinatario del producto, la guia se organiza en apartados que abordan la
tematica presentando informacién que transita de lo mas general a lo mas particular o
especifico, cuidando el empleo de un lenguaje de facil comprensian y aplicacian en la practica,
ligando las definiciones tedricas con la real aplicacion de las mismas en el cotidiano de |

organizacidn, mediante el uso de ejemplos de referencia para los empresarios que integran el

DILP.

La guia virtual de comunicacion no fue construida con el objetivo de que funcione como
un manual del tipo “paso a pasn” que sus destinatarios deberan consultar y aplicar de forma
cerrada, ya que |o importante no es tanto las acciones que se traduzcan a la gestion diaria, sino el
modo en que esas acciones sean planificadas y llevadas al plano de la accién. La guia es una
herramienta que de forma orientadora, pretende capitalizar y potenciar las instancias de

asociativismo propias del DILP.
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Limitaciones referentes al alcance de la Investigacicn

La investigacion diagnastica de la presente Tesis de Produccian se desarrollo en el espacio
geografico alcanzado por el Distrito Informatico del Gran La Plata, con el objetivo de reflejar a
partir del estudio de ese caso la relacion entre Distritos Productivos y comunicacian. La propuesta
consistio en pensar las nuevas formas de vinculacion que se tejen a modo de redes entre las
Pequefias y Medianas Empresas, los obstéaculos y facilitadores inherentes a estos procesos, para
sintetizar el trabajo en una propuesta de guia virtual de comunicacion como herramienta

estratégica de gestion para las Pequefias y Medianas Empresas que los conforman.

Si bien el alcance inicial de la distribucitn y circulacion del producto comunicacional serd el
de los limites trazados por el Distrito Informético del Gran La Plata y las Pequedias y Medianas
Empresas que lo conforman, la pieza presentard herramientas bésicas de comunicacion que no
distinguen a las empresas por tamaiio o volumen de produccian ya que los procesos

comunicacionales son inherentes y transversales a todas y cada una de ellas.

Nuestro trabajo pretende reconocer el rol protagdnico que desempeiia la comunicacion en
|os procesos de gestian organizacional cotidiana de las PyMEs y |a cunta de valor agregado que los
procesos comunicacionales suponen en el diglogo de las Pequedias y Medianas Empresas entre siy

con su entorno.
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En la era de la desmaterializacion y de los intangibles, la comunicacidn y los valores se
convierten en la nueva materia de intercambio. En este sentido, las organizaciones producen
significados, valores asociados a sus productos o servicios que identifican la organizacitn. Las
PyMEs no son ajenas a estos procesos, por |o tanto -y entendidas como sujetos sociales que emiten
y reciben mensajes diversos- requieren de una planificacian y un orden sobre los discursos que
ponen en circulacion. De esta situacion, se desprende la relevancia que la planificacion
comunicacional, como portadora de valor, asume al situarse en el dmbito organizacional en general

y empresarial en particular como instancia substancial y protagdnica.
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