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(O�7DOOHU�GH�3ODQLúFDFLµQ�&RPXQLFDFLRQDO�HQ�HO�6LVWHPD�
3URGXFWLYR��F£WHGUD�,,��WLHQH�FRPR�HVSHFLúFLGDG�WHP£WLFD�HO�
DSUHQGL]DMH�GH�HVWUDWHJLDV�GH�SODQLúFDFLµQ�\�FRPXQLFDFLµQ�
en el ámbito del sistema productivo, es decir, inmersas en 
ODV�OµJLFDV�GHO�PHUFDGR�GH�OD�RIHUWD�\�OD�GHPDQGD��6XPDGR�
a ello, desarrolla la propuesta sobre el diseño de la identi-
dad corporativa para ser aplicada en mipymes1 del mercado 
local y regional.

Además, tiene como objetivo principal el hacer hincapié 
HQ�SURIXQGL]DU�HO�FRQRFLPLHQWR�VREUH�OD�UHDOLGDG�GH�ODV�SH-
queñas y medianas empresas, los microemprendimientos y 
ODV�HPSUHVDV�IDPLOLDUHV��SDUD�OXHJR�DSRUWDU�GHVGH�ODV�DXODV��
y a través del trabajo de campo de los alumnos, las herra-

Introducción

Por Nathalie Iñiguez

1 Acrónimo de “micro, pequeña y mediana empresa” que constituye 
una expansión del término original lexicalizado como pyme (peque-
ña y mediana empresa).
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mientas y el conocimiento necesarios para aquellos secto-
res más relegados del sistema productivo. 

Es importante destacar que tal sentido está dado en 
un posicionamiento político-ideológico, pensando desde 
una universidad pública en apoyo de los sectores empre-
VDULDOHV�P£V�GHVIDYRUHFLGRV�SRU�ODV�GHVLJXDOGDGHV�VRFLDOHV�
y económicas.

En su momento consideramos necesaria la apertura de 
XQD�VHJXQGD�F£WHGUD�GHO�7DOOHU�GH�3ODQLúFDFLµQ�&RPXQLFD-
cional en el Sistema Productivo, tanto para contribuir a la di-
YHUVLúFDFLµQ�GH�OD�SURSXHVWD�DFDG«PLFD�FRPR�SDUD�EULQGDU�
a los alumnos otra perspectiva en relación a la gestión co-
municacional en empresas, concibiendo a las pymes como 
DFWRUHV�IXQGDPHQWDOHV�QR�VROR�SDUD�HO�GHVDUUROOR�HFRQµPL-
co de los países de la región, sino también en la integración 
y la inclusión social a partir de la generación de empleo. Ello 
LPSOLFD�IRUPDU�SURIHVLRQDOHV�TXH�VHSDQ�OHHU�VX�SURSLR�FRQ-
texto y que puedan tener la oportunidad de comprometerse 
con los intereses nacionales y populares.

Tradicionalmente la producción académica relativa a la 
comunicación en el sistema productivo ha estado asociada 
a la visión empresarial clásica, teniendo como único objeti-
vo el económico, es decir, con la idea principal de que la co-
PXQLFDFLµQ�IDYRUH]FD�OD�DFXPXODFLµQ�GH�JDQDQFLDV��(O�PD-
WHULDO�WHµULFR�\�OD�ELEOLRJUDI¯D�UHIHUHQWHV�D�OD�WHP£WLFD�GH�OD�
FRPXQLFDFLµQ�HQ�ODV�LQVWLWXFLRQHV�FRQ�úQHV�GH�OXFUR�WRPDQ�
como modelo a la gran empresa.

6LQ� HPEDUJR�� FRQVLGHUDPRV� TXH� OD� WUDQVIRUPDFLµQ� GH�
los sistemas económicos tradicionales y la emergencia de 
QXHYDV�IRUPDV�SURGXFWLYDV�KDFHQ�QHFHVDULR�UHSHQVDU�OD�PL-
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rada comunicacional desde la cual se aborda el campo de 
la producción de bienes y servicios. Esta nueva perspectiva 
implica no solo atender a las cuestiones económicas, sino 
IXQGDPHQWDOPHQWH�SHQVDU�HQ�OD�FRPXQLFDFLµQ�FRPR�FRQVWL-
tutiva de las instituciones y de la integridad del tejido social.

Contexto económico nacional e internacional

No podemos avanzar en un análisis pormenorizado de 
la situación de este sector empresarial, así como de su en-
torno, si no realizamos una lectura de la actualidad econó-
mica de la Argentina ante el cambio de gobierno producido 
el 10 de diciembre del 2015.

 Con respecto al contexto económico internacional, po-
demos señalar que se tornó muy adverso para la economía 
QDFLRQDO��$QWH�OD�SRVLELOLGDG�GHO�úQ�GH�WDVDV�GH�LQWHU«V�EDMDV�
en los Estados Unidos, los capitales internacionales comen-
zaron a dirigirse hacia ese destino, lo que presiona a la de-
valuación de las monedas de las economías en desarrollo. 
De acuerdo con el economista Agustín D´Atellis, a corto pla-
]R�UHVXOWD�GH�JUDQ�QHFHVLGDG�IRUWDOHFHU�HO�PHUFDGR�LQWHUQR��
HVWDEOHFLHQGR�PHGLGDV�HFRQµPLFDV�FODUDV�SDUD�WDO�úQ�

La clave de aquí en adelante está en relajar la res-

tricción externa, de manera de permitir que la pro-

ducción y la ampliación de la capacidad producti-

va acompañen el crecimiento de la demanda. Para 

PDQWHQHU�IRUWDOHFLGR�HO�PHUFDGR�LQWHUQR��FRQGLFLµQ�
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QHFHVDULD� SDUD� HO� LPSXOVR� D� OD� LQYHUVLµQ�� HV� IXQGD-

mental mantener la estabilidad cambiaria, a la vez 

TXH�LU�UHGXFLHQGR�OD�WDVD�GH�LQûDFLµQ��D�WUDY«V�GH�XQ�

WUDEDMR�GH�HVWXGLR�GH�IRUPDFLµQ�GH�SUHFLRV�D�OR�ODUJR�

de las cadenas, con regulación de parte del estado y 

estímulos a la desconcentración. (D´Atellis, 2015)

Según los especialistas en economía, también será im-
SRUWDQWH�DWDFDU�HO�IUHQWH�úQDQFLHUR��GHIHQGLHQGR�HO�LQWHU«V�
nacional, manteniendo la soberanía económica y cerrando 
HO�WHPD�GH�ORV�IRQGRV�EXLWUH��$O�UHVSHFWR��'v$WHOOLV�H[SOLFD�

En este sentido, las adhesiones internacionales 
que la Argentina recogió en el último tiempo, 
MXQWR�D�ORV�IDOORV�IDYRUDEOHV�HQ�LQVWDQFLDV�VXSH-
riores de la justicia estadounidense, y la amplia 
mayoría por la cual en Asamblea de la ONU se 
aceptó el documento de nueve principios, que 
OLPLWD� HO� DFFLRQDU� GH� HVWRV� IRQGRV�� LPSXOVDGR�
por nuestro país, permitirán mayor poder de ne-
gociación. La Argentina hasta este presente ha 
demostrado un liderazgo internacional, no solo 
en el planteo de esquemas de reestructuración 
de deudas soberanas, sino también en todo lo 
UHIHULGR�D�UHJXODFLµQ�GH�ORV�PHUFDGRV�úQDQFLH-
ros internacionales. (D´Atellis, 2015)
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Como se dijo, a partir del 10 de diciembre del 2015, la 
Argentina cambió de rumbo político y la gestión económica 
del gobierno del presidente Mauricio Macri deberá hacer 
FDUD�D�XQ�IUHQWH�H[WHUQR�DGYHUVR��0£V�D¼Q��VL�SUHYDOHFH�HO�
GRJPDWLVPR�GH�OD�RUWRGR[LD��HVWR�VROR�DPSOLúFDU£�ORV�FRVWRV�
ineludibles de esa situación. Se puede decir que el entusias-
mo con la decisión de poner primeros ejecutivos en lugares 
claves del nuevo gobierno trae aparejados riesgos externos, 
ORV�FXDOHV�GHEHU£�DIURQWDU�HO�HTXLSR�HFRQµPLFR�

'H�DFXHUGR�D�OR�TXH�VH³DOD�HO�HFRQRPLVWD�$OIUHGR�=DLDW�
��������ÛOD�úUPD�5HVHDUFK�IRU�WUDGHUV�GH�'DU¯R�(SVWHLQ��HVSH-
cialista en mercados de capitales y ex director de la Comi-
sión Nacional de Valores 1992-1994, detalla cinco peligros: 
1) precios de las materias primas; 2) la economía de Brasil; 3) 
OD�IRUWDOH]D�GHO�GµODU�D�QLYHO�LQWHUQDFLRQDO�\�GHYDOXDFLRQHV�
de monedas emergentes; 4) probable alza de la tasa de inte-
rés de Estados Unidos, y 5) menor crecimiento de las nuevas 
potencias, en especial China”.

Con respecto al primer punto, el índice de precios de 
materias primas se ubica en valores del año 2003. Para el 
caso argentino, concentrado en exportaciones de bienes 
primarios y semiprocesados derivados del agro, la caída de 
los precios no es tan pronunciada, aunque igualmente estos 
han retrocedido desde sus máximos, colocándose en niveles 
de octubre de 2007.

(Q�UHIHUHQFLD�D�OD�SRO¯WLFD�HFRQµPLFD�RUWRGR[D�EUDVLOH³D�
�GHYDOXDFLµQ��DMXVWH�úVFDO�\�DO]D�GH�OD�WDVD�GH�LQWHU«V���=DLDW�
sostiene que esta ha tenido el resultado esperado: economía 
en recesión. La caída interanual del producto bruto interno 
(PBI) en el tercer trimestre del 2015 y las estimaciones para 
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el 2016 apuntan a un descenso de la actividad. Se advierte 
que lo que ocurre en Brasil se proyecta hacia toda la región.

3RU�VX�SDUWH��HO�GµODU�VH�KD�IRUWDOHFLGR�\�HO�¯QGLFH�GH�PR-
nedas emergentes ha retrocedido desde su pico en el año 
2008 –incluso después de la recuperación entre 2009 y 2011–, 
lo que condiciona a la región de manera estructural.

Si la banca central estadounidense decide subir la tasa 
GH�UHIHUHQFLD�GH�VX�SD¯V��GH�OD�5HVHUYD�)HGHUDO���KDEU£�TXH�
ver si el mercado condicionará de ahora en más las posibles 
HPLVLRQHV�IXWXUDV�H[WHUQDV�GH�PHUFDGRV�HPHUJHQWHV��ERQRV�
de alto rendimiento y de Argentina en el mercado de deuda 
voluntaria. 

<��úQDOPHQWH�� OD�DPHQD]D�H[WHUQD�SURYLHQH�GHO�HVFDVR�
crecimiento mundial, que apenas supera el 2% y se ubica por 
debajo de los valores del período 2004-2007. Durante la pri-
mera década del nuevo siglo, quienes impulsaron el creci-
PLHQWR�IXHURQ�ORV�SD¯VHV�%5,&6��%UDVLO��5XVLD��,QGLD��&KLQD�\�
6XG£IULFD���$KRUD�TXH�%UDVLO�\�5XVLD�HVW£Q�HQ�UHFHVLµQ�\�&KLQD�
en proceso de desaceleración, solo India presenta altas tasas 
de crecimiento. 

En este duro contexto, el sector de las mipymes se verá 
Ö\D� VH� YHÖ� SURIXQGDPHQWH� DIHFWDGR�� 6XPDQGR� WDPEL«Q� D�
esto la grave situación de la inexistencia de políticas públicas 
crediticias para paliar el tremendo ajuste implementado, así 
como el aumento de los precios, los alquileres, los impuestos 
\�OD�LQûDFLµQ�TXH�QR�SDUD�GH�FUHFHU��/D�IDOWD�GH�GLVSRQLELOL-
GDG�GH�OD�JHQWH�SDUD�HO�FRQVXPR��GHELGR�DO�DKRUUR�IRU]RVR�
al que se ven sometidos los sectores medio y medio-bajo de 
la población, augura un panorama al menos oscuro para los 
SUµ[LPRV�PHVHV�GHO�D³R��$V¯�OR�DQWLFLSD�=DLDW�
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La ortodoxia que ocupa puestos relevantes en el 

gobierno de Macri quiere presentar esa estrategia 

regresiva en términos económicos y sociales como 

inevitable. No lo es. Es bastante probable que su ma-

quinaria de marketing electoral respaldada por los 

grandes medios amarrillos busque trasladar la culpa 

GH� ORV�HIHFWRV�QHJDWLYRV�GH�HVD�SRO¯WLFD�HFRQµPLFD�

al gobierno de Cristina Fernández de Kirchner. Pero 

VL�HO�JRELHUQR�GH�0DFUL�TXLHUH�DOHMDUVH�GH�XQD�IXHUWH�

recesión a lo largo del 2016 debería dejar sus con-

vicciones ortodoxas en la puerta de la Casa Rosada. 

En caso contrario, las indudables tensiones internas 

y externas las convertirá en una recesión. Si Macri no 

sabe discriminar entre discurso opositor y gestión de 

gobierno deberá asumir la responsabilidad política 

de sumergir a la economía argentina en una crisis. 

�=DLDW�������

Conclusiones generales

La propuesta áulica aspira a trabajar matrices y para-
digmas culturales, que no solo sitúan al alumno en una rea-
lidad nacional y continental, sino que también amplían su 
horizonte de saberes particulares y generales, siempre ten-
dientes a la articulación metodológica en cruce con el diag-
nóstico de la realidad y la determinación de los problemas 
detectados.

El material teórico propuesto para esta materia plantea 
la integración de distintas perspectivas con respecto a la ne-
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cesidad e importancia, por un lado, del diagnóstico comuni-
FDFLRQDO�\�VX�¯QWHJUR�GHVDUUROOR�\��SRU�HO�RWUR��GH�ODV�GLIHUHQ-
tes miradas vinculadas al contexto político-económico de las 
mipymes en Latinoamérica –y en Argentina en particular–, la 
WUDQVIRUPDFLµQ�GH�ORV�VLVWHPDV�HFRQµPLFRV�\�OD�HPHUJHQFLD�
GH�QXHYDV�IRUPDV�DVRFLDWLYDV�\�DXWRJHVWLRQDGDV��

El plan de estudios de 1998 de la Facultad de Periodis-
mo y Comunicación Social (FPyCS) sostiene que el licencia-
GR� HQ� &RPXQLFDFLµQ� 6RFLDO� FRQ� RULHQWDFLµQ� HQ� 3ODQLúFD-
ción Comunicacional “estará capacitado –teórica y opera-
tivamente– para investigar, analizar, diagnosticar, diseñar, 
IRUPXODU��HMHFXWDU�\�HYDOXDU�SURFHVRV��SODQHV��SURJUDPDV�\�
SUR\HFWRV�GH�FRPXQLFDFLµQ�VRFLDO�HQ�ORV�GLIHUHQWHV�HVSDFLRV�
y procesos sociales, económicos, políticos y culturales de la 
sociedad”. Además, asevera:

/D�IRUPDFLµQ�SHUPLWLU£�DO�HJUHVDGR�LQWHUYHQLU�–desde 

una perspectiva comunicacional y con herramientas 

inter y transdisciplinarias– en procesos de comunica-

ción vinculados con:

à�SRO¯WLFDV�S¼EOLFDV�HVWDWDOHV��WDQWR�D�QLYHO�QDFLRQDO��

provincial, regional y municipal, ejecutadas desde 

FXDOTXLHUD�GH�ORV�WUHV�SRGHUHV�TXH�OR�FRQIRUPDQ��

à�RUJDQL]DFLRQHV�H�LQVWLWXFLRQHV�QR�JXEHUQDPHQWDOHV�

R�VLQ�úQHV�GH�OXFUR��FXDOTXLHUD�VHD�VX�QLYHO�GH�DFWL-

vidad, ya sea tanto a nivel nacional, provincial, re-

gional y municipal; de carácter micro, mediano y/o 

macro social; 

à� RUJDQL]DFLRQHV� GHO�PHUFDGR�R� FRQ�úQHV� GH� OXFUR��
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tanto las de producción de productos tangibles como 

intangibles y cualquiera sea su dimensión operativa, 

pequeñas, medianas o grandes, cuya producción o 

servicio sea destinada al mercado local, regional, na-

cional o internacional; 

à�RWURV�HVSDFLRV�HVSHF¯úFRV�GH�LQWHUYHQFLµQ�R�TXH�VH�

LQWHJUHQ�R�FRQûX\DQ�WUDQVLWRULDPHQWH�HQ�XQD�SRO¯WL-

ca y/o actividad particular; 

à�HO�GHVDUUROOR�GH�QXHYDV� WHFQRORJ¯DV�GH�FRPXQLFD-

ción y en los nuevos procesos de producción sociales, 

HFRQµPLFRV�� SRO¯WLFRV� \� FXOWXUDOHV� TXH�GLFKRV� IHQµ-

menos generan. (Plan de estudios de 1998, FPyCS)

(Q�HVWH�HVTXHPD��HO�7DOOHU�GH�3ODQLúFDFLµQ�&RPXQLFDFLR-
nal en el Sistema Productivo pertenece al Área Comunicacio-
nal, que agrupa aquellas asignaturas que analizan y estudian 
la construcción social de la comunicación. En concordancia 
con los procesos mencionados en la última cita del plan, la 
materia trabaja en el abordaje de las prácticas de comunica-
FLµQ�TXH�VH�GDQ�HQ�ODV�LQVWLWXFLRQHV�FRQ�úQHV�GH�OXFUR�

/D�WDUHD�GLIHUHQFLDGRUD�GHO�7DOOHU�GH�3ODQLúFDFLµQ�&R-
municacional en el Sistema Productivo es problematizar, 
DQDOL]DU�\�HVWXGLDU� OD�HVSHFLúFLGDG�GH� ODV�SU£FWLFDV�GH�FR-
PXQLFDFLµQ�HQ�GLIHUHQWHV�LQVWLWXFLRQHV�GHO�VLVWHPD�SURGXF-
tivo local y regional, a su vez insertas en un contexto social, 
económico y político determinado. 
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3XHGHQ� UHFRQRFHUVH� DV¯� WUHV� PRPHQWRV� GLIHUHQFLDGRV�
pero interconectados de construcción del conocimiento: 

à las clases teóricas enriquecidas por las lecturas y re-
ûH[LRQHV�GH�ORV�DOXPQRV��
à las experiencias en terreno y los trabajos prácticos 
realizados; 
à las investigaciones sobre el ámbito laboral, su con-
WH[WR�HVSHF¯úFR�D�QLYHO�ORFDO��QDFLRQDO�\�UHJLRQDO�\�ODV�
tendencias relativas al campo analizado.

Esta propuesta metodológica se basa en el desarrollo de 
ODV�SURGXFFLRQHV�GH�ORV�DOXPQRV�HQ�IRUPD�individual, grupal 

y colectiva. El trabajo individual�SURPXHYH�OD�UHûH[LµQ�SHUVR-
QDO�� OD�FRQIURQWDFLµQ�RUGHQDGRUD�FRQ�HO�SURSLR�VDEHU�� IDFLOL-
WDQGR�HO�UHFRQRFLPLHQWR�GH�IRUWDOH]DV�\�GHELOLGDGHV�GH�OR�\D�
aprendido. El trabajo grupal, por su parte, permite al alumno 
aprender a pensar y actuar junto a otros sujetos. Este proceso 
lleva a la puesta en común del saber. Trabajar en grupo no es 
perder la individualidad, sino la toma de conciencia de que se 
es uno de los órganos que permite la existencia de un sistema 
TXH�ORV�VXSHUD��(V�XQ�HVSDFLR�GH�FRPSURPLVR�IUHQWH�D�OD�WDUHD�
SURSXHVWD�\�IUHQWH�D�ORV�GHP£V��)LQDOPHQWH��SHUR�LQVHSDUDEOH�
de los otros dos momentos, la experiencia que otorga el re-
conocimiento de otras realidades, puestas en común en las 
exposiciones grupales y debates conjuntos, invita al alumno a 
SURIXQGL]DU�\�UHFRQRFHU�ORV�O¯PLWHV�\�SRVLELOLGDGHV�TXH�HO�FRP-
plejo sistema de las comunicaciones públicas puede deparar-
le, enriqueciendo a cada uno, a su grupo y al colectivo en un 
espacio integrador de construcción de conocimiento práctico.
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([LVWHQ�GRV�FODVLúFDFLRQHV�HQ�ORV�SD¯VHV�GH�OD�UHJLµQ�SDUD�
caracterizar a una empresa como mipyme: una está basada 
en la cantidad de ocupados que tiene y la otra utiliza las ven-
WDV�FRPR�FULWHULR�SDUD�LGHQWLúFDU�VX�WDPD³R�HFRQµPLFR�

Las mipymes representan el 99% del total 
de las empresas existentes.

Una aproximación al mundo
de las mipymes en Latinoamérica1

1 Este artículo fue elaborado a partir del libro Perspectivas econó-
micas de América Latina 2013: políticas de pymes para el cambio 
estructural. Ediciones OCDE/CEPAL, 2012.
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/DV�PLS\PHV�VH�FRQVWLWX\HQ�HQ�DFWRUHV�IXQGDPHQWDOHV�
en el tejido productivo de la región, considerando su con-
tribución a la generación de empleo y su aporte al PBI, más 
DOO£�GH�ODV�GLIHUHQFLDV�UHJLRQDOHV�

Al mismo tiempo, su heterogeneidad estructural, que in-
cluye desde microemprendimientos individuales hasta me-
dianas empresas con gran cantidad de individuos, las coloca 
en desventaja con el resto de las empresas.

En América Latina, alrededor del 70% del PBI es producido 
por grandes empresas, mientras que en la Unión Europea ese 

porcentaje es aportado por las pymes.

Cantidad de empresas según tamaño y país expresada en porcentajes.
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Muchas veces, la regulación legal existente inhibe la creación
 y liquidación de empresas, fomentando la informalidad 

entre las micro y pequeñas.

La heterogeneidad y la especialización en productos de 
EDMR�YDORU�DJUHJDGR�LQûX\HQ�HQ�HO�GHVHPSH³R�GH�ODV�S\PHV�
ODWLQRDPHULFDQDV��GDQGR�MXVWLúFDWLYR�D�OD�EUHFKD�GH�SURGXF-
tividad existente. El hecho de que estas empresas tengan un 
mayor peso en el empleo que en la producción indica que 
VXV�QLYHOHV�GH�SURGXFWLYLGDG�VRQ�LQIHULRUHV�D�ORV�GH�ODV�JUDQ-
des compañías. Por otra parte, su limitada participación en 
las exportaciones determina la clara orientación de su pro-
ducción hacia el mercado interno. 

Existe un círculo vicioso que condiciona y limita el buen 
desempeño de las mipymes:
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Políticas para mipymes: su evolución

Pese a los avances registrados en los últimos años, las 
políticas de apoyo a las pymes en la región deben evolucio-
nar hacia estrategias con objetivos concretos, tales como:

à�SRGHU�PDQWHQHUODV�HQ�HO�WLHPSR�\�TXH�JXDUGHQ�FRKH-
rencia entre sí;
à� IRUWDOHFHU� ODV� FDSDFLGDGHV�GH� ODV� LQVWLWXFLRQHV�TXH�
delinean estas políticas;
à�VHU�ûH[LEOHV�SDUD�DGDSWDUVH�D�ORV�FDPELRV�\�FRQVLGH-
rar la heterogeneidad existente.
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/DV�S\PHV�SRGU¯DQ�VHU�OD�SDODQFD�GH�WUDQVIRUPDFLµQ�GH�
ODV�HFRQRP¯DV�ODWLQRDPHULFDQDV�D�WUDY«V�GH�GLYHUVDV�IRUPDV�

à�FRQWULEX\HQGR�D�DXPHQWDU�OD�SURGXFWLYLGDG�PHGLDQ-
te la introducción de cambios tecnológicos y organi-
zativos. Incluso, la entrada de nuevas empresas am-
pliaría la competencia e incorporaría nuevos modelos 
de gestión;
à��FRPSOHWDQGR�ODV�HFRQRP¯DV�GH�HVFDOD�GH�ODV�JUDQ-
GHV�HPSUHVDV��JUDFLDV�D� VX�ûH[LELOLGDG�\�DO� FRQWDFWR�
directo con el cliente;
à�GHVDUUROODQGR�XQ�SDSHO�LPSRUWDQWH�HQ�OD�FUHDFLµQ�GH�
DJORPHUDFLRQHV�SURGXFWLYDV�D�úQ�GH�REWHQHU�XQ�EHQH-
úFLR�FRPSHWLWLYR�
à�FRQWULEX\HQGR�D�OD�LQFOXVLµQ�VRFLDO�DO�DXPHQWDU�ORV�
ingresos de las microempresas y reducir su vulnerabi-
lidad (mayor estabilidad).

Durante los últimos veinte años avanzó la creación y el 
desarrollo de organismos que se dedican al estudio y apoyo 
GH�ODV�PLS\PHV��3HUR�HVWR�QR�VLHPSUH�IXH�DV¯�
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En general, las políticas en torno a las mipymes
 siempre dependen de la política macroeconómica 
y están subordinadas a políticas de competitividad, 

sin perjuicio del avance dado en los últimos diez años.
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La situación socioeconómica argentina en el período 
comprendido entre 2003 y 2015 se caracteriza por un cre-
cimiento y progreso notables en contraste con lo ocurrido 
en los años anteriores. Esta realidad, sustentada por unas 
políticas públicas basadas en un Estado presente y pro-
motor del desarrollo y destinadas a los sectores histórica-
mente olvidados, ha impulsado la creación, por un lado, 
de innumerables experiencias de la economía social tra-
dicionales, tales como cooperativas, pequeñas y medianas 
HPSUHVDV��HPSUHVDV�IDPLOLDUHV��\��SRU�HO�RWUR��GH�DTXHOODV�
nuevas estrategias populares emergentes, como los mi-
croemprendimientos y las empresas recuperadas por sus 
trabajadores.

+DFHPRV� UHIHUHQFLD� D� LQLFLDWLYDV� LQGLYLGXDOHV�� GH� ID-
milia, asociativas o comunitarias que surgen en el campo 
de las acciones económicas y societarias populares, pro-
moviendo así verdaderos movimientos regidos por una 
SURIXQGD�OµJLFD�GH�DFFLµQ�VRFLDO�

Transformación de los sistemas 
económicos y emergencia de nuevas 
formas productivas

Por Genoveva Surraco
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Como se dijo en la introducción de este libro, estas 
empresas se constituyen como DFWRUHV�IXQGDPHQWDOHV�QR�
solo para el desarrollo económico de los países de la re-
gión, sino también en la integración y la inclusión social a 
partir de la generación de empleo y el compromiso con los 
intereses nacionales y populares.

/D�WUDQVIRUPDFLµQ�GH�ORV�VLVWHPDV�HFRQµPLFRV�WUDGLFLR-
QDOHV�\�OD�HPHUJHQFLD�GH�QXHYDV�IRUPDV�SURGXFWLYDV�KDFHQ�
necesario repensar la mirada comunicacional desde la cual 
se aborda el campo de la producción de bienes y servicios. 
Esta nueva perspectiva implica no solo atender a las cues-
WLRQHV�HFRQµPLFDV�� VLQR� IXQGDPHQWDOPHQWH�HQWHQGHU�D� OD�
comunicación como constitutiva de las instituciones.

Mipymes

$FWXDOPHQWH��OD�FODVLúFDFLµQ�RúFLDO�TXH�VH�XWLOL]D�SDUD�
GHúQLU�D�XQD�HPSUHVD�FRPR�PLFUR��SHTXH³D�R�PHGLDQD�GH-
pende de las ventas anuales promedio de sus últimos tres 
HMHUFLFLRV��VLHQGR�GLIHUHQWH�HO�FRUWH�GH�DFXHUGR�DO�VHFWRU�DO�
TXH�SHUWHQH]FD�OD�úUPD��/RV�FLQFR�VHFWRUHV�GH�DFWLYLGDG�HQ�
que se dividen las empresas son: 

à�DJURSHFXDULR��
à�LQGXVWULD�\�PLQHU¯D�
à�FRPHUFLR�
à�VHUYLFLRV��
à�FRQVWUXFFLµQ�
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(Q� ����� VH� UHDOL]µ� OD� ¼OWLPD�PRGLúFDFLµQ�GH� ORV� O¯PL-
WHV�GH�IDFWXUDFLµQ�TXH�SHUPLWHQ�TXH�XQD�HPSUHVD�FDOLúTXH�
como mipyme, posibilitando el incremento de la cantidad 
de empresas contempladas dentro del sector y, por ende, el 
aumento del número de aquellas que pueden acceder a los 
programas y herramientas disponibles. 

La Resolución 50/2013 de la Secretaría de la Pequeña y 
Mediana Empresa y Desarrollo Regional establece:

$�ORV�HIHFWRV�GH�OR�GLVSXHVWR�SRU�HO�$UW¯FXOR��|�GHO�7¯-

WXOR� ,�GH� OD� /H\�1|��������� VHU£Q�FRQVLGHUDGDV�PLFUR��

pequeñas y medianas empresas aquellas cuyas ventas 

totales anuales expresadas en Pesos ($) no superen los 

valores establecidos en el cuadro que se detalla a con-

tinuación:

Se entiende por ventas totales anuales, el valor de las 

ventas que surja del promedio de los últimos tres es-

WDGRV� FRQWDEOHV� R� LQIRUPDFLµQ� FRQWDEOH� HTXLYDOHQWH��

excluidos el Impuesto al Valor Agregado, el impuesto 

interno que pudiera corresponder y deducido hasta 
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cincuenta por ciento (50%) del valor de las exportacio-

nes que surjan de dicha documentación.

Para los casos de empresas cuya antigüedad sea menor 

que la requerida para el cálculo establecido en el pá-

UUDIR�DQWHULRU��OD�$XWRULGDG�GH�$SOLFDFLµQ�HVWDEOHFHU£�

la metodología a utilizar para determinar el concepto 

GH�YHQWDV�WRWDOHV�DQXDOHV�HQ�IXQFLµQ�GH�OD�LQIRUPDFLµQ�

disponible. (Resolución 50/2013)1

Dependiendo del país, el término mipyme ha adquirido 
XQ�VLJQLúFDGR�GLIHUHQWH��3RU�HVD�UD]µQ�D¼Q�QR�H[LVWH�XQD�GH-
úQLFLµQ�JHQHUDO��(Q�OD�PD\RU¯D�GH�ORV�FDVRV��HVWDV�HPSUHVDV�
VRQ�FODVLúFDGDV�GH�DFXHUGR�D�VXV�LQJUHVRV�\�PRQWRV�GH�IDF-
turación anual –como en el caso nacional–, pero también se 
WRPDQ�HQ�FXHQWD�RWURV�IDFWRUHV��FRPR�HO�WDPD³R��YROXPHQ�
de negocios, número de empleados y balance general.

0£V�DOO£�GH�OD�FODVLúFDFLµQ�RúFLDO�H[LVWHQ�RWUDV�YDULDQWHV�
para categorizar a las mipymes, como la que las estructura 
de acuerdo a la cantidad de personas ocupadas, dividien-
do a los sectores en dos: comercio y servicios por un lado e 
industria y transporte por el otro. En el siguiente cuadro se 
GHWDOOD�HVWD�FODVLúFDFLµQ��

1 Resolución disponible en sitio web de InfoLEG (Información 
Legislativa y Documental). En línea: http://www.infoleg.gob.ar/
infolegInternet/anexos/210000-214999/212683/norma.htm. Consulta: 
24 de mayo de 2016.

http://www.infoleg.gob.ar/infolegInternet/anexos/210000-214999/212683/norma.htm
http://www.infoleg.gob.ar/infolegInternet/anexos/210000-214999/212683/norma.htm


29

ES
TR

A
TE

G
IA

S
 D

E 
C

O
M

U
N

IC
A

C
IÓ

N
 E

N
 E

L 
S

IS
TE

M
A
 P

R
O

D
U

C
TI

V
O

Empresas familiares

A nivel mundial, alrededor de dos tercios de las empre-
VDV�VRQ�GH�SURSLHGDG�IDPLOLDU��(Q�OD�$UJHQWLQD��VH�HVWLPD�TXH�
este tipo de compañías representa el 80% del total y genera 
cerca del 70% del empleo del país.

Si bien se las suele asociar con empresas pequeñas y 
SRFR�SURIHVLRQDOL]DGDV��OR�TXH�ODV�GHúQH�QR�HV�VX�WDPD³R�QL�
su capacidad de gestión, sino el simple hecho de que la pro-
piedad y la dirección están en manos de uno o más miem-
EURV�GH�XQD�R�P£V�IDPLOLDV�

$TX¯�YDOH�DFODUDU�OD�GLIHUHQFLD�HQWUH�ODV�HPSUHVDV�IDPL-
OLDUHV�\�ODV�GH�FDSLWDO�IDPLOLDU��HVWDV�¼OWLPDV�HVW£Q�GLULJLGDV�
SRU�SURIHVLRQDOHV�H[WHUQRV��QR�REVWDQWH��OD�PD\RU�SDUWH�GHO�
FDSLWDO��R�VX�WRWDOLGDG��SHUWHQHFH�D�XQD�IDPLOLD�

Firmas de gran trayectoria y hoy mundialmente reco-
QRFLGDV��FRPR�)RUG��,%0�\�0LFURVRIW��VXUJLHURQ�FRPR�IDPL-
liares. Bimbo, nacida en 1945 en Ciudad de México, es un 
JUDQ�H[SRQHQWH�GH�XQD�FRPSD³¯D�IDPLOLDU�TXH�FUHFH�D�QLYHO�
PXQGLDO��/D�ORFDO�&DEUDOHV��RULXQGD�GH�0DU�GHO�3ODWD��IDEULFD�
FDI«�\�W«�KDFH�VHWHQWD�D³RV�\�DFWXDOPHQWH�HV�GLULJLGD�SRU�OD�
tercera generación.
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Sin embargo, no todas corren con la misma suerte, ya 
que este tipo de empresas presenta tasas de mortalidad 
muy altas. Solo el 30% sobrevive a la segunda generación y 
DSHQDV�HO�����D�OD�WHUFHUD��/DV�LQYHVWLJDFLRQHV�úMDQ�OD�HVSH-
UDQ]D�GH�YLGD�GH�XQD�FRPSD³¯D�IDPLOLDU�HQ�YHLQWLFLQFR�D³RV�
\�OD�GH�XQD�QR�IDPLOLDU��HQ�FLQFXHQWD�

La incorporación de las nuevas generaciones, el traspaso 
GHO�OLGHUD]JR�\�OD�VXFHVLµQ�VXHOHQ�VHU�ORV�DVSHFWRV�P£V�GLI¯FL-
OHV�GH�HQIUHQWDU�SDUD�OD�PD\RU¯D�GH�ODV�HPSUHVDV�IDPLOLDUHV�

 

Empresas recuperadas por sus trabajadores

Se denomina empresa recuperada a aquella de gestión 
FROHFWLYD�GH�ORV�WUDEDMDGRUHV�TXH�FRQIRUPDQ�VX�SODQWHO��FRQ�
origen en una empresa anterior de gestión privada. 

(VWDV�FRPSD³¯DV�LUUXPSHQ�FRPR�IHQµPHQR�HPHUJHQWH�
en Argentina en el año 2001, cuando distintos grupos de tra-
EDMDGRUHV�FRPLHQ]DQ�D�SRQHU�D�IXQFLRQDU��SRU�VXV�SURSLRV�
PHGLRV��ODV�I£EULFDV�TXH�FHUUDEDQ�FDVL�D�GLDULR�

La mayoría de las veces no era la recuperación el objeti-
vo inicial, sino que se empezaba a luchar para poder cobrar 
las indemnizaciones o sueldos adeudados y se llegaba a to-
PDU�OD�I£EULFD�DQWH�VLWXDFLRQHV�H[WUHPDV�

6L�ELHQ�HQ�ORV�FRPLHQ]RV�GH�HVWH�IHQµPHQR�PXFKRV�FRQ-
sideraban a las empresas recuperadas como una utopía y, 
de igual modo, no apostaban a que trabajadores sin capi-
WDO�QL�FRQRFLPLHQWRV�SUHYLRV�SXGLHUDQ�PDQWHQHU�XQD�I£EUL-
ca que los dueños anteriores no habían podido, en general 
han sido experiencias exitosas y alrededor del 70% de los 
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intentos ha prosperado. Se estima que hoy, en la Argentina, 
IXQFLRQDQ�P£V�GH�WUHVFLHQWRV�HPSUHQGLPLHQWRV�SURGXFWLYRV�
que sostienen sus trabajadores.

Para constituirse como sujeto de continuidad laboral, 
HVWRV�WUDEDMDGRUHV�DGRSWDQ�OD�IRUPD�OHJDO�GH�FRRSHUDWLYDV��
lo que les permite eventualmente acceder a las leyes de ex-
propiación, recibir subsidios u otro tipo de apoyo público y 
realizar operaciones comerciales.

6HJ¼Q� HO� LQIRUPH� GHO� ,9� 5HOHYDPLHQWR� GH� (PSUHVDV�
Recuperadas por sus Trabajadores, realizado en el marco 
GHO�3URJUDPD�)DFXOWDG�$ELHUWD�GH�OD�)DFXOWDG�GH�)LORVRI¯D�\�
Letras de la Universidad de Buenos Aires, en diciembre del 
D³R������\D�VH�FRQWDEDQ�����I£EULFDV�IXQFLRQDQGR�EDMR�HVWD�
organización autogestionaria en el país. Y, a pesar de que 
la mayoría de ellas se encuentra actualmente en una incer-
tidumbre legal de compleja resolución, nadie duda de que 
FRQVWLWX\HQ�XQD�KHUUDPLHQWD�GH�OXFKD�úUPHPHQWH�LQFRUSR-
UDGD�D�ODV�SRVLELOLGDGHV�GH�DFFLµQ�GH�ORV�WUDEDMDGRUHV�IUHQWH�
D�FRQûLFWRV�TXH�DQWHULRUPHQWH�QR�WHQ¯DQ�VROXFLµQ�

Industrias Metalúrgicas y Plásticas Argentina (IMPA) es la 
segunda empresa de aluminio del país procesando y comer-
FLDOL]DQGR�HVWH�PHWDO�HQ�VXV�GLYHUVDV�IDVHV�GH�SURGXFFLµQ��$�
VX�YH]��HV�XQD�UHIHUHQWH�HQ�FXDQWR�D�UHFXSHUDGDV�SRUWH³DV�\�
WXYR�XQ�SDSHO�WUDVFHQGHQWH�HQ�OD�FRQIRUPDFLµQ�\�GHVDUUROOR�
del Movimiento Nacional de Empresas Recuperadas. 

El otro grupo importante que nuclea a estas compañías 
es el Movimiento Nacional de Fábricas Recuperadas por los 
Trabajadores (MNFRT), que nace a mediados del 2000.

El 22 de agosto de ese año, cada uno de los trabajado-
UHV�GH�*LS�0HWDO�6�5�/���I£EULFD�XELFDGD�HQ�$YHOODQHGD��UHFL-
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bió un telegrama de despido porque se había decretado la 
quiebra por pedido de sus propios dueños. Como aquellos 
habían trabajado normalmente hasta el día anterior, toma-
ron la decisión de ingresar a la planta para permanecer en 
IRUPD�SDF¯úFD�HQ�UHVJXDUGR�GH�ORV�ELHQHV�\�KDVWD�WDQWR�VH�
aclarara la situación. A esto le siguió un intento de desalo-
MR��OD�UHVLVWHQFLD��OD�IRUPDFLµQ�GH�OD�&RRSHUDWLYD�GH�7UDEDMR�
Unión y Fuerza Limitada, el alquiler de las maquinarias y la 
SULPHUD�OH\�GH�H[SURSLDFLµQ�GH�XQD�SODQWD�IDEULO��VDQFLRQD-
da el 16 de diciembre del 2000.

En la actualidad, a quince años del auge de estos em-
prendimientos, existen distintos programas y áreas guber-
QDPHQWDOHV�GH�DSR\R�\�IRPHQWR�D�HVWDV�RUJDQL]DFLRQHV�SUR-
ductivas. Tanto desde el Ministerio de Desarrollo Social de 
la Nación como desde el Ministerio de Producción, Ciencia 
y Tecnología de la provincia de Buenos Aires, se desarrollan 
acciones destinadas al sector.

Por caso, el proyecto nacional Manos a la Obra con-
WHPSOD�GRV�SRVLELOLGDGHV��SRU�XQD�SDUWH��OD�úQDQFLDFLµQ�GH�
maquinaria, herramientas e insumos para emprendimientos 
productivos, de servicios o comerciales; y, por otra, la asis-
tencia técnica permanente (capacitación, organización y se-
JXLPLHQWR��SDUD�IRUWDOHFHU�\�RSWLPL]DU�HO�IXQFLRQDPLHQWR�GH�
los proyectos.

Desde la cartera bonaerense se considera que todos 
los emprendimientos de la economía social, entre ellos las 
empresas recuperadas, son parte integrante de la estructura 
SURGXFWLYD�\�FRPR�WDOHV�SUHFLVDQ�VHU�DFRPSD³DGRV�\�IRUWD-
OHFLGRV��3DUD�WDO�úQ��DTXHOOD�EULQGD�KHUUDPLHQWDV�GH�DSR\R��
al tiempo que tiene la autoridad de aplicación en las expro-
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piaciones con destino a dichos emprendimientos, brindando 
asistencia y seguimiento. El objetivo primordial es apoyar 
WRGDV� ODV� LQLFLDWLYDV� JHQXLQDV�GH� UHFXSHUDFLµQ�GH� I£EULFDV�
TXH�EXVFDQ�SUHVHUYDU�ODV�IXHQWHV�ODERUDOHV�\�VDWLVIDFHQ�ODV�
condiciones de sustentabilidad socioeconómica.

En el año 2002, en el marco de la inédita crisis econó-
mico-social que atravesó nuestro país, se sancionó la Ley 
������� OD� FXDO� PRGLúFDED� ORV� DVSHFWRV� SURFHVDOHV� GH� OD�
quiebra, prolongaba el período de negociación previa en-
tre deudores y acreedores antes de llegar a una resolución 
y habilitaba el recurso extraordinario de dar la continuidad 
productiva a la cooperativa de trabajadores como guardia 
de los bienes. 

En 2011, después de ser aprobada casi por unanimidad 
en ambas cámaras del Congreso nacional, se promulgó la 
Ley 26684, introduciendo importantes cambios al proceso de 
FRQFXUVRV�\�TXLHEUDV�D�úQ�GH�IDYRUHFHU�OD�FRQWLQXLGDG�GH�OD�
explotación, por parte de los trabajadores, de las empresas 
que se encuentren en situaciones de crisis. En ese sentido, 
HQWUH�ODV�SULQFLSDOHV�PRGLúFDFLRQHV�VH�GHVWDFD�OD�DGPLVLµQ�
de las cooperativas de trabajo como posibles sujetos conti-
nuadores de dicha explotación, privilegiando los bienes ne-
FHVDULRV�SDUD�WDO�úQ�

'H� HVWD� IRUPD�� ODV� GHXGDV� GHO� HPSUHVDULR� HQ� TXLHEUD�
para con los trabajadores pueden servir como capital para 
OD�FRPSUD�GH�OD�I£EULFD�SRU�SDUWH�GH�OD�FRRSHUDWLYD��(QWRQ-
ces, se establece que cuando las deudas en materia laboral 
(salarios, indemnizaciones, etcétera) equivalen al capital de 
la empresa, el juez de la quiebra puede proceder a la adjudi-
FDFLµQ�GLUHFWD�D�IDYRU�GH�ORV�WUDEDMDGRUHV�
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Cooperativas

La Alianza Cooperativa Internacional (ACI),2 en su Decla-
ración sobre Identidad y Principios Cooperativos (elaborada 
HQ������HQ�0£QFKHVWHU��,QJODWHUUD���GHúQH�D�OD�FRRSHUDWLYD�
como “una asociación autónoma de personas que se han uni-
GR� YROXQWDULDPHQWH�SDUD�KDFHU� IUHQWH�D� VXV� QHFHVLGDGHV� \�
aspiraciones económicas, sociales y culturales comunes, por 
medio de una empresa de propiedad conjunta y democráti-
camente controlada”.

En Argentina, y siguiendo esa misma línea, para el Insti-
tuto Nacional de Asociativismo y Economía Social (INAES) la 
cooperativa es una empresa que se posee en conjunto y se 
controla democráticamente.

Estas dos características de propiedad y control demo-
FU£WLFR�VRQ�ODV�TXH�OD�GLIHUHQFLDQ�GH�RWURV�WLSRV�GH�RUJDQL]D-
ciones, como las empresas controladas por el capital o por el 
gobierno. Cada cooperativa es una empresa, en el sentido de 
TXH�HV�XQD�HQWLGDG�RUJDQL]DGD�TXH�IXQFLRQD�HQ�HO�PHUFDGR��
no obstante, es una asociación voluntaria de personas que se 
XQHQ�SDUD�WUDEDMDU�FRQ�HO�úQ�GH�EXVFDU�EHQHúFLRV�SDUD�WRGRV�

2 Organización no gubernamental independiente, fundada en Londres 
en 1895, que reúne y representa a organizaciones cooperativas en todo 
el mundo. Sus miembros son cooperativas nacionales e internacionales 
de todos los sectores de actividad: agrícolas, bancarias, de crédito y 
ahorro, industriales, de seguros, pesca, vivienda, salud, servicios 
públicos, servicios sociales, turismo y consumo. Cuenta entre sus 
integrantes con 277 organizaciones de 98 países, que representan a 
casi 1 000 millones de personas de todo el mundo.
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y no una asociación de capitales. El principal objetivo es el 
VHUYLFLR�\�QR�HO�OXFUR�R�OD�JDQDQFLD�I£FLO�

Las cooperativas se rigen por estatutos y por la ley de 
asociaciones cooperativas. La consigna es el espíritu de 
hermandad e igualdad entre sus miembros, por el cual to-
dos tienen los mismos deberes y derechos. Solo puede lla-
marse cooperativista a aquel que permanentemente pien-
VD�� UD]RQD�\�DFW¼D�GH�DFXHUGR�FRQ� OD�úORVRI¯D� \� ORV� VLHWH�
principios cooperativos. Estos son: 

à�DGKHVLµQ�YROXQWDULD�\�DELHUWD�
à�JHVWLµQ�GHPRFU£WLFD�SRU�SDUWH�GH�ORV�VRFLRV�
à�SDUWLFLSDFLµQ�HFRQµPLFD�GH�ORV�VRFLRV�
à�DXWRQRP¯D�H�LQGHSHQGHQFLD�
à�HGXFDFLµQ��IRUPDFLµQ�H�LQIRUPDFLµQ�
à�FRRSHUDFLµQ�HQWUH�FRRSHUDWLYDV�
à�LQWHU«V�SRU�OD�FRPXQLGDG�

Existen diversos tipos de cooperativas, que se pueden 
FODVLúFDU� GH� DFXHUGR� DO� REMHWR� VRFLDO� SRU� HO� FXDO� IXHURQ�
creadas. De esta manera, encontramos:

à�&RRSHUDWLYDV�$JURSHFXDULDV��RUJDQL]DGDV�SRU�SUR-
ductores agropecuarios para abaratar sus costos y 
tener mejor inserción en el mercado. Compran insu-
PRV��FRPSDUWHQ�OD�DVLVWHQFLD�W«FQLFD�\�SURIHVLRQDO�\�
comercializan la producción en conjunto.
à��&RRSHUDWLYDV�GH�7UDEDMR��FRPSXHVWDV�SRU�WUDEDMD-
GRUHV�TXH�DVRFLDQ�VX�IXHU]D�ODERUDO�SDUD�OOHYDU�DGH-
lante una empresa de producción tanto de bienes 
como de servicios.
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à��&RRSHUDWLYDV�GH�3URYLVLµQ��ODV�LQWHJUDQ�DVRFLDGRV�
TXH�SHUWHQHFHQ�D�XQD�SURIHVLµQ�X�RúFLR�GHWHUPLQD-
do (médicos, taxistas, comerciantes, transportistas, 
IDUPDF«XWLFRV��HWF«WHUD��
à� &RRSHUDWLYDV� GH� 3URYLVLµQ� GH� 6HUYLFLRV� 3¼EOLFRV��
IRUPDGDV�SRU�ORV�XVXDULRV�GH�ORV�VHUYLFLRV�TXH�SUHV-
tará la cooperativa, tales como energía eléctrica, 
DJXD�SRWDEOH��WHO«IRQR��JDV��HQWUH�RWURV�
à�&RRSHUDWLYDV�GH�9LYLHQGD��VXV�DVRFLDGRV�VRQ�DTXH-
llos que necesitan una vivienda, a la cual pueden 
DFFHGHU�HQ�IRUPD�DVRFLDGD��WDQWR�SRU�DXWRFRQVWUXF-
ción como por administración.
à�&RRSHUDWLYDV�GH�&RQVXPR��RUJDQL]DGDV�SRU�FRQVX-
midores que buscan conseguir mejores precios en 
los bienes y artículos de consumo masivo.
à�&RRSHUDWLYDV�GH�&U«GLWR��RWRUJDQ�SU«VWDPRV�D�VXV�
DúOLDGRV�FRQ�FDSLWDO�SURSLR�
à�&RRSHUDWLYDV�GH�6HJXURV��SUHVWDQ�D� VXV�DVRFLDGRV�
servicios de seguros de todo tipo.
à�%DQFRV�&RRSHUDWLYRV��RSHUDQ�úQDQFLHUDPHQWH�FRQ�
todos los servicios propios de un banco.3

3 Fuente: Instituto Nacional de Asociativismo y Economía Social 
(INAES).
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Apéndice

El 1 de marzo de 2013, en el discurso de inauguración 
del 131° período de sesiones ordinarias del Congreso, la pre-
VLGHQWD�&ULVWLQD�)HUQ£QGH]�GH�.LUFKQHU�RIUHFLµ�ORV�VLJXLHQWHV�
datos estadísticos: 

Sólo en la industria, el comercio y los servicios se 

crearon casi 200 000 nuevas empresas, un 64% más 

de las que había al comienzo de este gobierno […]

Cooperativas de Trabajo Argentina Trabaja: es la 

idea que tuvo Néstor en el año 2009 cuando el mun-

do se nos venía abajo. En el año 2003 el programa 

QR� H[LVW¯D� \� IXLPRV� VXVWLWX\HQGR� SURJUDPDV� TXH� V¯�

eran de carácter asistencialista por programas don-

de la gente tiene que trabajar. Hoy tenemos 6 626 

cooperativas y 150 000 cooperativistas de Argentina 

Trabaja que han construido centros de ancianos, que 

participan también a través de numerosas tareas a lo 

largo y a lo ancho del país.

El microcrédito, que tampoco existía en el año 2003 

y que desde su creación se otorgaron 320 000 mi-

crocréditos para microemprendedores, que hoy son 

un ejemplo en América Latina y somos consultados 

por varios países hermanos para ver cómo está im-

plementado esto porque tiene un gran impacto. Y 

además tienen un altísimo porcentaje de devolución, 

bastante más que algunos créditos muy grandes que 

se dan en los bancos.

Emprendedores de la Economía Social: con la ley 
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del monotributo social creada también por este Par-

lamento, hay 558 000 emprendedores de la econo-

mía social que han producido más de 2 millones de 

prendas textiles, que tienen más de cien talleres de 

KHUUHU¯D��HQ�úQ��GLYHUVDV�PRGDOLGDGHV�GH�SURGXFFLµQ�

y trabajo, porque el modelo concibe al trabajo como 

el gran organizador social y por eso hacemos tanto 

hincapié en el crecimiento de la producción y en la 

reindustrialización del país. (Discurso de Cristina Fer-

nández de Kirchner, 1 de marzo de 2013)

Fuentes electrónicas consultadas

Cooperativas de las Américas
www.aciamericas.coop
Instituto Nacional de Asociativismo y Economía Social
www.inaes.gob.ar
Ministerio de Desarrollo Social de la Nación
www.desarrollosocial.gov.ar
Ministerio de Producción, Ciencia y Tecnología de la 
provincia de Buenos Aires
www.mp.gba.gov.ar
Movimiento Nacional de Fábricas Recuperadas por los 
Trabajadores
ZZZ�IDEULFDVUHFXSHUDGDV�FRP�DU
Secretaría de la Pequeña y Mediana Empresa
www.sepyme.gob.ar



39

El espacio disciplinario del comunicador social es un 
£PELWR�GHQWUR�GH�ODV�FLHQFLDV�VRFLDOHV�GH�GLI¯FLO�GHúQLFLµQ��(V�
VDELGR�SRU�ORV�SURIHVLRQDOHV�GHO�FDPSR�TXH�lo comunicacio-

nal atraviesa la cotidianeidad y constituye las interacciones 
tanto a nivel institucional como grupal, lo que convierte al 
objeto de estudio, muchas veces, en algo intangible. Resulta 
aún más complejo si nos detenemos a pensar que diariamen-
te son incorporados nuevos saberes en torno a la comunica-
ción, provenientes de las distintas prácticas sociales, y hasta 
QXHYDV�KHUUDPLHQWDV�PHWRGROµJLFDV�TXH�PRGLúFDQ�ODV�PD-
neras en que se pueden abordar las diversas problemáticas.

El presente artículo pretende desmenuzar no solo la 
SURIHVLµQ�GHO�FRPXQLFDGRU�� VLQR�HVSHF¯úFDPHQWH�HO� URO�GHO�
SODQLúFDGRU�GHQWUR�GH�GLFKR�FDPSR�\�HQ�VX�UHODFLµQ�FRQ�ODV�
organizaciones.

Según el plan de estudios vigente en la Facultad de Pe-
riodismo y Comunicación Social de la Universidad Nacional 
de La Plata (UNLP), el licenciado en Comunicación Social con 

Planificar desde la comunicación. 
Un camino que se abre en el campo 
de las organizaciones

Por Cecilia Garibay
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RULHQWDFLµQ�HQ�3ODQLúFDFLµQ�&RPXQLFDFLRQDO�HVW£�FDSDFLWDGR�
SDUD�ÛHODERUDU�SU£FWLFDV�FRPXQLFDFLRQDOHV�HQ�GLIHUHQWHV�GL-
mensiones y a través de distintos espacios sociales, culturales, 
políticos, institucionales, tecnológicos e interdisciplinarios”.

$QWH�HVWD�GHúQLFLµQ��HV�QHFHVDULR�PLUDU�D�OD�FRPXQLFD-
ción desde una perspectiva interdisciplinaria que permita 
entender la existencia de variados modos de interrelacio-
QDUVH�HQ�HO�LQWHULRU�GH�FDGD�SU£FWLFD��$OO¯�HO�SURIHVLRQDO�GHEH�
permitirse atravesar estos espacios y al mismo tiempo cruzar 
ORV� O¯PLWHV� GH� OD� LQIRUPDFLµQ�SDUD� FRQVWLWXLUVH� FRPR�SDUWH�
misma de la cultura organizacional. Este habitus1 interdisci-
plinario conlleva una capacidad articuladora entre los con-
WHQLGRV�WHµULFRV�\�OD�H[SHULHQFLD��/D�PLUDGD�GHO�SODQLúFDGRU�
comunicacional debe ser abarcadora, no solo para permi-
tirle describir desde las distintas disciplinas la problemática 
en la que trabaja, sino también para comprenderla y poder 
construir las redes desde esa interdisciplinariedad en pos de 
una solución estratégica. 

/R� KDVWD� DTX¯� PHQFLRQDGR� YD� FRQúJXUDQGR� XQ� SURIH-
sional que debe estar preparado para el cambio constante, 
VLQ�SHUGHU�GH�YLVWD��SRU�VXSXHVWR��VX�HVSHFLúFLGDG��(O�URO�GHO�
comunicador trasciende la puesta en marcha de un proce-
so técnico y sistemático, proponiendo el camino de la inter-
pretación de los por qué en torno a los comportamientos 
individuales y colectivos de los sujetos, lo que apunta a la 

1 Teoría del habitus, de Pierre Bourdieu (1930-2002).
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E¼VTXHGD�GH�ODV�FDXVDV�GH�ORV�FRQûLFWRV�\�GH�ORV�HVSDFLRV�
propicios para las nuevas propuestas de cambio.

$KRUD��XQD�YH]�HVER]DGR�HO�FDPSR�GHO�SODQLúFDGRU�FR-
PXQLFDFLRQDO��QRV�GHWHQGUHPRV�HVSHF¯úFDPHQWH�HQ�VX�URO�
en el interior de las organizaciones.

Si bien toda institución existe por su propia praxis (en-
tendida como las acciones mismas que dan vida a la insti-
tución) y –siguiendo con lo planteado por Joan Costa– toda 
acción implica a su vez una comunicación (consciente o 
no), debe comprenderse que la comunicación por sí sola 
no resuelve la totalidad de las problemáticas.2 Por ello, el 
SODQLúFDGRU�WLHQH�TXH�SDUWLU�GH�FRQFHELU�HO�SRGHU�GH�OD�FR-
municación incluso por sobre la acción, pero a la vez saber 
hacer partícipe a las demás disciplinas concernientes.

El concepto de transdisciplinariedad se presenta aquí 
FRPR�OD�V¯QWHVLV�TXH�HQPDUFD�D�HVWH�WLSR�GH�SURIHVLRQDOHV�
GH�OD�FRPXQLFDFLµQ��(O�SODQLúFDGRU�GHEH�WHQHU� OD�FDSDFL-
dad de desarrollar un estilo transdisciplinario de investi-
gación, desde el cual se dé la participación de los distintos 
DFWRUHV��LQWHUDFWXDQGR�HQ�IRUPD�GH�GLVFXVLµQ�DELHUWD�\�GH�
diálogo, aceptando cada perspectiva y relacionándolas a 
SDUWLU�GH� UHVSHWDU� VXV�GLIHUHQFLDV��3HUR�HO� WUDEDMR�GH�PD-
nera transdisciplinaria resulta complejo porque los acto-
res que participan están, a menudo, sobresaturados por la 
FDQWLGDG�GH�LQIRUPDFLµQ�GH�OD�SU£FWLFD�FRWLGLDQD�\�SRU�OD�
inconmensurabilidad de los lenguajes especializados en 

2 Costa, Joan, La comunicación en acción. Barcelona, Paidós, 1999.
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cada uno de los campos de experiencia. Se hacen nece-
sarias, entonces, personas con capacidades de mediación, 
TXH�SXHGDQ�PRGHUDU��DVRFLDU�\�WUDQVIHULU�ODV�GLYHUVDV�SU£F-
ticas simbólicas, para iniciar y promover un diálogo cons-
tructivo y crítico que pase a ser parte constitutiva de la 
cultura organizacional. Para un comunicador es primordial 
WHQHU�XQ�FRQRFLPLHQWR�SURSLR�\�SURIXQGR�TXH�VH� UHODFLR-
ne con la totalidad de las disciplinas involucradas. Estos 
cientistas que trabajan el campo simbólico deben, por ello, 
tener un amplio desarrollo de su capital cultural.

El concepto de transdisciplinariedad es intrínseco al 
SODQLúFDGRU�FRPXQLFDFLRQDO�� FRORF£QGROR�HQ�XQ� OXJDU�GH�
coordinador desde el cual debe poner en juego la totalidad 
GH�ORV�IDFWRUHV�VRFLDOHV��HFRQµPLFRV��FXOWXUDOHV�\�GH�SRGHU�
que constituyen toda práctica social, a partir del diálogo.

No basta con realizar una lectura de lenguajes en el 
interior de una institución. Porque toda organización se en-
cuentra inmersa en un contexto que la determina, pero que 
a la vez la convierte en constituyente de las demás institu-
ciones, organizaciones y actores con los que interviene di-
recta o indirectamente. Poner el acento en el intercambio 
social y buscar desde allí los espacios de conexión/quiebre 
HV�OD�WDUHD�GHO�SODQLúFDGRU�

Por ello, a la hora de llevar adelante una práctica es-
SHF¯úFD� HQ�XQD�RUJDQL]DFLµQ�� GHEH� UHDOL]DUVH� XQ� DQ£OLVLV�
integral que contenga –más allá de la metodología y el 
paradigma de intervención seleccionado– los siguientes 
momentos:
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1. La etapa del prediagnóstico, en la cual, a partir de 
un primer encuentro, construimos una mirada situa-
cional general.
���/D�HWDSD�GHO�GLDJQµVWLFR�HQ�SURIXQGLGDG��HQ�OD�TXH�
una vez establecidos los propios marcos de trabajo 
(teórico y metodológico) se hace explícita una hipóte-
sis sobre el acontecer de la organización y sus causas 
GHWHUPLQDQWHV�� (Q� HVWH� SXQWR� HO� SODQLúFDGRU� VHOHF-
FLRQD� ORV� VLJQLúFDQWHV�TXH� OH�SHUPLWLU£Q�GDU� VHQWLGR�
D� VX� FDPSR� GH� WUDEDMR� \� PDQLúHVWD� VX� SUHIHUHQFLD�
paradigmática, y al mismo tiempo establece el modo 
P£V� FRQYHQLHQWH� SDUD� DFWXDU� HQ� OD� LGHQWLúFDFLµQ� \�
posterior desarrollo del/los problema/s detectado/s. 
El desarrollo llevado adelante deberá incluir no solo 
OD�LGHQWLúFDFLµQ�GH�OD�SUREOHP£WLFD��VLQR�WDPEL«Q�XQ�
SURQµVWLFR� SURVSHFWLYR� TXH� G«� FXHUSR� D� VXV� IXWXUDV�
propuestas.
3. La etapa de la intervención-gestión, desde la cual se 
DFW¼D�HQ�IXQFLµQ�GHO�FDPELR�TXH�VH�GHVHD�ORJUDU��7RGD�
intervención debe basarse en la hipótesis subyacente en 
el diagnóstico y elegir las técnicas de intervención más 
adecuadas para el logro de los objetivos propuestos.
4. La etapa de evaluación, en la que se deben tener en 
cuenta los aspectos cualitativos y cuantitativos rela-
cionados con los cambios propuestos por la interven-
ción. Esta etapa no necesariamente debe realizarse al 
úQDO��VLQR�TXH�DWUDYLHVD�OD�WRWDOLGDG�GHO�SURFHVR�

5HWRPDQGR��OD�HOHFFLµQ�GH�FRQVWLWXLUVH�HQ�SODQLúFDGRU�
comunicacional implica una manera de posicionarse ante 
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el análisis, pero también ante la vida en general. Cada ac-
FLµQ�UHDOL]DGD�GHVGH�OD�SURIHVLµQ�FRQOOHYD�HO�VLJQLúFDGR�GHO�
FDPELR��XQD�DFFLµQ�TXH�EXVFD�SHUVHJXLU�XQ�úQ�HQ�V¯�PLVPD��
pero que a la vez generará nuevos espacios de intervención 
SRU� VHU� WUDQVIRUPDGRUD�GH� OD� UHDOLGDG� VRFLDO� HQ� OD� TXH� VH�
desarrollan las organizaciones y cada uno de sus actores. 
3ODQLúFDU� ODV� DFFLRQHV� LPSOLFD� HVWDEOHFHU� ODV� HVWUDWHJLDV�
adecuadas para llevar a cabo una gestión consciente, en la 
que se pongan en juego la utopía y la realidad.
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En la Argentina hay alrededor de 600 000 pequeñas y 
medianas empresas, de las cuales el 70% está radicado en 
la provincia de Buenos Aires. Más de 220 000 se crearon en-
tre 2003 y 2013. Se estima que en el último tiempo nacieron 
o se crearon 50 000 pymes por año, generando siete de cada 
diez nuevos empleos.

Origen de las pymes y escenario económico 
contemporáneo

Las pymes argentinas nacen en la década del cincuen-
ta aproximadamente, cuando el país tiene que responder a 
la Segunda Guerra Mundial con lo que se denominó la sus-
titución de importaciones. Es en ese momento cuando co-
mienzan a crearse pequeños talleres y empresas que con 
su producción, de alguna manera, pretenden reemplazar la 
mercadería antes importada.

¿Por qué elegir pymes? El ejercicio 
profesional de la comunicación 
en las pequeñas y medianas empresas

Por Genoveva Surraco
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La principal característica de este período de génesis y 
auge de las pymes en la Argentina es la de un mercado de 
IXHUWH�GHPDQGD��'H�HVWD�PDQHUD��OD�PHQWDOLGDG�GHO�HPSUH-
VDULR�QDFLRQDO�VH�IRUMD�LQFRUSRUDQGR�XQ�PRGHOR�GH�JHVWLµQ�
que responde a ese tipo de mercado: el de “el cliente siem-
pre va a venir”.

Sin embargo, las condiciones actuales de los mercados 
GLúHUHQ�QRWDEOHPHQWH�GH�DTXHO�PRPHQWR�GH�FRQIRUPDFLµQ�
de las primeras pequeñas y medianas empresas. El escenario 
económico contemporáneo es el de un mercado altamente 
competitivo que tiende a la gran concentración económi-
ca. En esta nueva economía globalizada, la relación entre 
empresa y consumidor es distinta: ahora se hace necesario 
LU�D�EXVFDU�DO�FOLHQWH��1RV�HQFRQWUDPRV�IUHQWH�D�XQ�FDPELR�
RUJDQL]DFLRQDO��GH�FRQFHSFLµQ�GH�OD�UHDOLGDG�\��IXQGDPHQ-
WDOPHQWH��GH�PRGLúFDFLµQ�GH�OD�JHVWLµQ�HPSUHVDULDO�

Las características propias de la nueva situación de los 
mercados son el tamaño de nuestras sociedades, su comple-
jidad, su inmunidad comunicacional, su nueva conciencia de 
poder y su interconexión (Pizzolante Negrón, 2007).

6HJ¼Q�FLIUDV�GH�OD�2UJDQL]DFLµQ�GH�ODV�1DFLRQHV�8QLGDV�
(ONU), el mundo pasó de tener 1 600 millones de habitantes 
en el año 1900 a tener más de 6 000 millones en el 2000, lo 
que VLJQLúFD�TXH�QXHVWUR�SODQHWD�FDVL�FXDGUXSOLFµ�VX�SREOD-
ción en solo cien años. Además, a la cuestión del tamaño 
KD\�TXH�DJUHJDUOH�OD�FRPSOHMLGDG�\�OD�KLSHUIUDJPHQWDFLµQ�
de las sociedades, teniendo en cuenta las diversas variables 
VRFLDOHV��HFRQµPLFDV�\�GHPRJU£úFDV��

Con relación a los medios de comunicación y los mo-
GHORV� GH� SXEOLFLGDG� \� GLIXVLµQ� WUDGLFLRQDOHV�� OD� QXHYD� FD-
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racterística es, como la llama Andrea Semprini, la polución 
mediática. Entre la multiplicidad de mensajes y la sobrea-
EXQGDQFLD� GH� DYLVRV�� HO� IHQµPHQR� DO� TXH� DVLVWLPRV� GHVGH�
hace ya algunos años es al debilitamiento de los discursos. 
Solo aquellos discursos más interesantes lograrán hacerse 

oír entre un público cada vez más escéptico. La evolución 
del mercado se caracteriza también por el papel cada día 
más activo de los consumidores y por la conciencia de su 
poder. Es importante destacar cómo el concepto de recep-
FLµQ�SRQH�HO�«QIDVLV�HQ�HO�URO�LQWHUSUHWDWLYR�GH�ORV�VXMHWRV��6L�
bien dos productos no pueden ser consumidos a la vez, dos 
GLVFXUVRV�SXHGHQ�FRH[LVWLU�GH�IRUPD�VLPXOW£QHD�HQ�OD�PHQWH�
de los individuos.

/D� LQWHUFRQH[LµQ�GH� ORV�PHUFDGRV� HVW£� LQûXLGD�SULQFL-
SDOPHQWH� SRU� ODV� QXHYDV� WHFQRORJ¯DV� GH� OD� LQIRUPDFLµQ� \�
OD�FRPXQLFDFLµQ��7,&���(O�HVFHQDULR�VH�KD�PRGLúFDGR�GU£V-
ticamente en muy poco tiempo, obligando a las empresas 
D�DGDSWDUVH�D�XQD�UHDOLGDG�GH�P¼OWLSOHV�UDPLúFDFLRQHV�HQ�
torno al mensaje de la marca. La apropiación y el uso que 
hacen los consumidores de los mensajes de las organizacio-
QHV�VH�H[SDQGH�\�GLYHUVLúFD�D�WUDY«V�GH�ORV�QXHYRV�FDQDOHV��
LQWHUQHW��IRURV��EORJV��<RX7XEH��MXHJRV�GH�FRPSXWDGRUD��HQ-
tre otros. Hoy la marca solo controla la comunicación hasta 
que se hace pública.1

1 Hawkins, Rosie, en “Ya no importa tanto el aviso como lo que el 
consumidor hace con él”, nota del diario Clarín, 2 de marzo de 2008, 
pp. 10.
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Las pequeñas y medianas con relación 
a las grandes 

Es sabido que la creación y el desarrollo de pequeñas y 
PHGLDQDV�HPSUHVDV�HV�XQ�IDFWRU�GH�VXPD�LPSRUWDQFLD�SDUD�
OD�FRQIRUPDFLµQ�GH�XQD�HFRQRP¯D�FRPSHWLWLYD�

Las cualidades que las caracterizan son: alta capacidad 
de absorción de empleo (son grandes creadoras de puestos 
de trabajo), arraigo territorial, contribución al desarrollo 
regional, generación de entramados productivos (distribu-
FLµQ�P£V�HTXLWDWLYD�GHO�SRGHU�HFRQµPLFR�\�IRUWDOHFLPLHQWR�
de las cadenas productivas).

$GHP£V��SRU�VX�WDPD³R��ODV�S\PHV�IUHQWH�D�ODV�JUDQGHV�
HPSUHVDV�SRVHHQ�PD\RU�ûH[LELOLGDG�SDUD�DGDSWDUVH�D� ORV�
cambios del mercado y para emprender proyectos innova-
GRUHV�� (Q� FULVLV�� HO� WDPD³R� WHUPLQD� MXJDQGR�D� IDYRU� GH� OD�
capacidad de supervivencia. La pyme, entonces, tiene adap-
WDFLµQ� \� ûH[LELOLGDG�� SHUR� SULQFLSDOPHQWH� FXHQWD� FRQ� VXV�
integrantes, el equipo humano, acostumbrado a poner el 
hombro en situaciones adversas. En las grandes empresas 
HVR�HV�PX\�GLI¯FLO��\D�TXH�ODV�GHFLVLRQHV�HVW£Q�OLJDGDV�D�OD�
FDVD�FHQWUDO��TXH�HQIUHQWD�VXV�SURSLRV�SUREOHPDV�\�SULRUL]D�
o racionaliza con otros criterios.

Las empresas chicas y medianas se posicionan desde 
RWUR�OXJDU�IUHQWH�D�VXV�S¼EOLFRV��WLHQHQ�OD�SRVLELOLGDG�GH�XQ�
contacto más personal, directo, coloquial. Esta es una de 
las ventajas que se deben potenciar a la hora de pensar una 
HVWUDWHJLD�TXH�GHúQD�OD�PLVLµQ�\�YLVLµQ�GHO�QHJRFLR��1R�HV�
lo mismo una atención personalizada, incluso muchas ve-
FHV�HIHFWXDGD�SRU�HO�SURSLR�GXH³R�GH�OD�RUJDQL]DFLµQ��TXH�
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una compra realizada en una cadena multinacional. Los tér-
PLQRV�GH�OD�UHODFLµQ�FRPSUDGRU�YHQGHGRU�VRQ�GLIHUHQWHV�HQ�
ambos casos.

Las empresas familiares y la mentalidad 
del pequeño y mediano empresario

/DV�úUPDV�GH�SURSLHGDG�IDPLOLDU�UHSUHVHQWDQ�DSUR[LPD-
damente dos tercios de las empresas del mundo. En nuestro 
SD¯V�VH�HVWLPD�TXH�HO�����GH�ODV�FRPSD³¯DV�VRQ�IDPLOLDUHV�\�
que generan alrededor del 70% del empleo nacional.

Una de las características principales de este tipo de 
institución es su alta tasa de mortalidad: solo el 30% sobre-
vive a la segunda generación y apenas el 7%, a la tercera. Se 
considera, según recientes investigaciones, que la esperan-
]D�GH�YLGD�GH�XQD�HPSUHVD�IDPLOLDU�HV�GH�YHLQWLFLQFR�D³RV�

Existen muchos análisis con relación a este problema, 
pero una de las explicaciones más sencillas es que esto se 
GD�FXDQGR�ODV�UHODFLRQHV�HQWUH�ORV�LQWHJUDQWHV�GH�OD�IDPLOLD�
y la empresa no están correctamente niveladas. La empresa 
\�OD�IDPLOLD�FRQVWLWX\HQ�VLVWHPDV�RSHUDWLYRV�GLIHUHQWHV��SHUR�
D�PHQXGR�HVWR�VH�FRQIXQGH�\�JHQHUD�ORV�FRQûLFWRV�TXH�FRQ-
WULEX\HQ�DO�úQ�GH�OD�úUPD�

-RKQ�'DYLV��HVSHFLDOLVWD�HQ�JHVWLµQ�GH�FRPSD³¯DV�IDPL-
OLDUHV��GLVWLQJXH�WUHV�IDFWRUHV�IXQGDPHQWDOHV�HQWUH�ODV�SULQ-
FLSDOHV� FDXVDV� GH� FRQûLFWR�TXH� YXHOYHQ�P£V� YXOQHUDEOH� D�
esta clase de empresas:
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à�OD�QHJDFLµQ�D�WUDWDU�FLHUWDV�WHP£WLFDV�DQWH�OD�QHFHVL-
GDG�GH�HYLWDU�FRQûLFWRV�IDPLOLDUHV�
à�OD�FUHHQFLD�GH�TXH�WRGR�HO�PXQGR�HV�¼WLO�\�QR�VH�UH-
TXLHUH�GH�SURIHVLRQDOHV�H[WHUQRV�
à�OD�WHQGHQFLD�FRQVHUYDGRUD�GH�ODV�IDPLOLDV�

2WUR�GH�ORV�LQFRQYHQLHQWHV�TXH�FRQ�IUHFXHQFLD�DIHFWDQ�D�HV-
tas compañías es la pérdida del espíritu emprendedor gracias 
DO�FXDO�IXHURQ�IXQGDGDV��/D�úJXUD�GHO�O¯GHU��GHO�FUHDGRU��VXHOH�
VHU�JHQHUDOPHQWH�HO�PRWRU�TXH�KDFH�IXQFLRQDU�WRGD�OD�PDTXL-
QDULD��Û/DV�HPSUHVDV�IDPLOLDUHV�GH�SULPHUD�JHQHUDFLµQ�VRQ�PX\�
GHSHQGLHQWHV�GHO�HPSUHVDULR�IXQGDGRU��QR�VµOR�SRU�VX�HPSXMH�
y liderazgo sino también por su conocimiento del negocio (aun-
que muchas veces este conocimiento esté más orientado hacia 
el producto que hacia el mercado)” (Pithod y Dodero, 1997).

Esta última característica se nota en la mayoría de las py-
mes y se aplica también en cuanto a la actuación comunicativa: 
HO�GXH³R�GH�XQD�úUPD�GH�HVWH�WLSR�HV�QRUPDOPHQWH�DOJXLHQ�FRQ�
suma capacidad para los negocios, pero raras veces conocedor 
de las ventajas de la puesta en práctica de estrategias comuni-
cacionales. 

La gestión actual de las pymes es generada a partir de la 
intuición, la experiencia personal y la percepción de negocios 
de su líder. En el pequeño y mediano empresario nacional 
VXHOH�H[LVWLU�XQD�YLVLµQ�GHO�QHJRFLR�GH�RSRUWXQLGDG��TXH�GLú-
culta una visión a largo plazo. De este modo se relativizan las 
nuevas consignas del mercado: calidad, atención al cliente, 
asistencia postventa. Aquellos que atienden estas cuestiones 
VRQ�ORV�TXH�UHDOPHQWH�PDUFDQ�OD�GLIHUHQFLD�FRQ�HO�UHVWR�GH�
sus competidores.
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Las ventajas de la gestión comunicacional 
en la pyme

Las instituciones actuales (no solo las empresas, sino tam-
bién las organizaciones de todo tipo, desde los partidos políti-
FRV�KDVWD�ODV�HQWLGDGHV�GH�ELHQ�S¼EOLFR��VH�HQIUHQWDQ�DO�GHVDI¯R�
cotidiano de construir y sostener un proyecto de comunicación 
global. Sin embargo, tanto la institución como la comunicación 
presentan una aparente paradoja: por un lado, parecen algo 
evidente; por otro, albergan una gran complejidad.

$QQLH�%DUWROL� ������� VRVWLHQH�TXH�FRQ� IUHFXHQFLD� ODV� LQV-
tituciones son “un conjunto heterogéneo de microculturas”, 
es decir, que hay que considerar las múltiples variables que 
las componen. Los públicos a los que la pyme debe dirigirse 
son numerosos: los clientes, los empleados, los consumidores 
ocasionales, los proveedores, las empresas competidoras, la 
comunidad local, los medios de comunicación, entre otros. Po-
GHPRV�GLIHUHQFLDU�GRV�JUDQGHV�JUXSRV��ORV�S¼EOLFRV�H[WHUQRV�\�
los internos.

Hoy en día es ineludible que una política comunicativa 
institucional integre sinérgicamente las estrategias de comu-
nicación externa y las comunicaciones hacia el interior de la 
organización. Una institución que se articula en torno a una 
identidad propia transmite esos valores y genera una lectura 
SRVLWLYD�HQ�ORV�S¼EOLFRV�H[WHUQRV��(V�GHFLU��HO�HVIXHU]R�SXHVWR�
KDFLD�HO�LQWHULRU�UHGXQGD�SRVLWLYDPHQWH�HQ�HO�DIXHUD��

Norberto Chaves (1999) asevera con gran claridad que 
ÛOD�LQVWLWXFLµQ�HV�XQ�WHUULWRULR�VLJQLúFDQWH�TXH�KDEOD�GH�V¯�PLV-
mo, que se autosimboliza a través de todas y cada una de sus 
regiones”.
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(VWD� WDUHD� UHTXLHUH�GH�XQ�SURIHVLRQDO� FDSDFLWDGR�HQ� OD�
PDWHULD��\�HV�DTX¯�GRQGH�HO�SODQLúFDGRU�FRPXQLFDFLRQDO�HQ-
cuentra –o debería tratar de encontrar– un espacio laboral 
aún no desarrollado por completo. Hay otras disciplinas, 
como el marketing��HO�GLVH³R�JU£úFR�R�ODV�UHODFLRQHV�S¼EOL-
cas, que cuentan con mayor grado de legitimación que la 
comunicación social especializada en instituciones. Por eso, 
HO�HMHUFLFLR�SURIHVLRQDO�GH�OD�FRPXQLFDFLµQ�HQ�ODV�SHTXH³DV�
y medianas empresas implica a la vez una oportunidad y un 
GHVDI¯R��7HQLHQGR�HQ�FXHQWD�OD�GLYHUVLGDG�GH�WDUHDV�TXH�FRQ-
WHPSOD�HO�DFFLRQDU�GHO�SODQLúFDGRU��XQD�RSFLµQ�P£V�TXH�LQWH-
resante es la comunicación en las pymes.

La idea de tener una política de comunicación es parte 
de una tendencia que lentamente va ganando adeptos entre 
los responsables de pymes nacionales. De a poco van dejan-
GR�GH�ODGR�OD�FXOWXUD�GHO�EDMR�SHUúO�SDUD�SHQVDU�\�FRQWUDWDU�
SURIHVLRQDOHV� TXH� LPSOHPHQWHQ�DFFLRQHV� GH� FRPXQLFDFLµQ��
tanto hacia el interior como el exterior de sus empresas. 

Si partimos de la premisa de que es imposible no comuni-
car (aun cuando no haya ningún tipo de intención comunica-
WLYD���VHU£�HQWRQFHV�SUHIHULEOH�KDFHUOR�SODQHDGD�\�HVWUDW«JLFD-
mente. Todas las empresas son objeto y sujeto de la comuni-
cación, sean conscientes de ello o no, estén de acuerdo o no. 
Todas se comunican con su interior y con su entorno, todas 
tienen una determinada cultura y una determinada lectura 
pública. Estas cuestiones son inherentes a la vida empresarial.

Hacia adentro de la empresa, un sistema de actuación 
SODQLúFDGR�LPSOLFD�LQYROXFUDU�DO�SHUVRQDO�HQ�OD�YLGD�LQVWLWX-
FLRQDO��KDFLD�IXHUD��VH�WUDWD�GH�VLQWHWL]DU�\�KRPRJHQHL]DU�HQ�
una sola dirección las acciones comunicativas. 
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Por los canales de comunicación interna circulan men-
sajes entre los integrantes de una empresa y a través de los 
canales de comunicación externa se comparten los mensa-
jes entre los miembros de la institución y el entorno. Ambas 
FRPXQLFDFLRQHV�GHVHPSH³DQ�IXQFLRQHV�GLIHUHQWHV��SHUR�VRQ�
interdependientes, por lo que las dos deben ser atendidas en 
IRUPD�FRQMXQWD�SDUD�TXH�VH�SRWHQFLHQ�\�IDYRUH]FDQ�D�DOFDQ-
zar los objetivos empresariales.

&RQ� WRGR�� SDUD� TXH� HVWR� RFXUUD� GHEH� KDEHU� XQ� IXHUWH�
compromiso por parte de los propietarios de las compañías, 
un reconocimiento de que la comunicación no es un gasto, 
sino una inversión que, si bien a veces no reditúa económi-
camente a corto plazo, a mediano y largo será portadora de 
HQRUPHV�EHQHúFLRV��UHFRQRFLPLHQWR�GH�OD�LQVWLWXFLµQ��LPDJHQ�
SRVLWLYD��úGHOL]DFLµQ�GH�ORV�FOLHQWHV��HQWUH�RWURV�

Estrategias, acciones y productos

Si bien a simple vista parecería ser que las grandes em-
SUHVDV�VRQ�ODV�TXH�SUHFLVDQ�GH�XQD�SODQLúFDFLµQ�HVWUDW«JLFD�
de su sistema de comunicaciones, las medianas, e incluso las 
SHTXH³DV��WDPEL«Q�OR�QHFHVLWDQ��6HD�HQ�XQD�S\PH�R�XQD�úUPD�
internacional, el envase del producto, por ejemplo, es un ele-
mento central en el diálogo entre la empresa y sus públicos. 
&XPSOH�OD�IXQFLµQ�GH�GLIHUHQFLDU�HO�SURGXFWR�GH�XQD�PDUFD�
HTXLV�GHO�UHVWR�GH�ORV�FRPSHWLGRUHV�\�SHUPLWH� LQûXLU�SRVLWL-
vamente en el impulso de compra del potencial consumidor. 
Vale aclarar que esto se puede observar en mayor medida 
en una primera venta, ya que más adelante la calidad, la le-
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gitimidad y la coherencia de la empresa tomarán mayor re-
levancia en las elecciones de los consumidores. No obstante, 
hasta que el producto llegue a ser conocido masivamente, el 
packaging es una de las principales armas con las que cuenta 
la marca para ser reconocida.

Basta con este pequeño ejemplo para demostrar que el 
trabajo de comunicación que requieren las pymes es inmenso 
y con múltiples variantes. Es importante no reducir la comu-
nicación a las acciones concretas, dado que esta es central 
HQ�OD�HVWUDWHJLD�JHQHUDO�GH�OD�HPSUHVD��FRQWULEX\H�D�GHúQLUOD��
Joan Costa, consultor en imagen corporativa, la caracteriza en 
su triple dimensión: proyectual, vectorial e instrumental. Pro-
yectual, porque es conceptualmente prospectiva y creativa. 
9HFWRULDO��HQ�UHODFLµQ�FRQ�VX�LQWHQVLGDG��RULHQWDFLµQ�\�IXHU]D��
,QVWUXPHQWDO��DFDVR�OD�IXQFLµQ�P£V�GHVFXELHUWD�SRU�ODV�HPSUH-
sas), por la utilización y creación de herramientas, ya sean pu-
blicitarias, promocionales, comerciales o relacionales.

Hacia el interior de la organización se puede trabajar 
principalmente en la integración, la motivación y el cam-
bio. Involucrar al personal, dar coherencia al plan de acción, 
acompañar al cambio y mejorar la productividad. Partiendo 
GH�HVWDV�SUHPLVDV��HO�SODQLúFDGRU�SXHGH�FRQWULEXLU�D�YHUEDOL-
]DU�\�SRQHU�HQ�FRP¼Q�ORV�DWULEXWRV�LGHQWLúFDWRULRV�GH�OD�LQVWL-
WXFLµQ�\�GHúQLU�XQD�FXOWXUD�HPSUHVDULDO�

Las acciones concretas para llevar a cabo, siempre en 
base a un diagnóstico preciso que dé cuenta de las particu-
laridades de la institución, son: la instalación de carteleras, el 
buzón de comunicaciones, los newsletters, los e-mails, la in-
tranet, la realización de reuniones periódicas, los eventos in-
WHUQRV��OD�FRQIRUPDFLµQ�GH�JUXSRV�GH�GLVFXVLµQ��HQWUH�RWURV�
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Hacia el exterior, hay una gran cantidad de temas a tra-
EDMDU��OD�LGHQWLGDG�YLVXDO��WDQWR�HQ�VX�PDQLIHVWDFLµQ�OLQJ¾¯VWLFD�
(nombre) como visual (logotipo, símbolo, gama cromática); el 
naming (la creación de marcas verbales); el tipo de discurso 
LQVWLWXFLRQDO��HO�WUDEDMR�VREUH�OD�PDUFD��ORV�VRSRUWHV�JU£úFRV�\�
SDUDJU£úFRV��OD�SXEOLFLGDG�LQVWLWXFLRQDO��ODV�SURPRFLRQHV��ORV�
eventos; la responsabilidad social, entre muchos otros.
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�3XHGHQ� ODV� WHFQRORJ¯DV�GH� OD� LQIRUPDFLµQ�\� OD� FRPX-
nicación (TIC) tener algún tipo de impacto en las pymes? 
¿Cómo inciden las TIC en el desarrollo local? ¿Cuál es su 
potencial ante una situación de crisis mundial? Desde hace 
un tiempo estos interrogantes comienzan a ser escuchados 
en más de una oportunidad en la sociedad en general, y el 
mundo de las empresas no es ajeno. Ya en el año 1995, la 
Comisión sobre Ciencia y Tecnología para el Desarrollo de 
Naciones Unidas expresaba lo siguiente: “aunque la revo-
OXFLµQ�WHFQROµJLFD�DOUHGHGRU�GH�ODV�WHFQRORJ¯DV�GH�OD�LQIRU-
PDFLµQ�KD�KHFKR�FUHFHU�HO� LQWHU«V�ÖHQWUH�IRUPXODGRUHV�GH�
políticas, el sector empresarial o el mundo académico– aún 
es poco lo que se conoce sobre los obstáculos para acceder 
a estas tecnologías y el impacto de las mismas en los proce-

La aplicación de las tecnologías 
de la información y la comunicación 
para fortalecer el sector productivo1

Por Cecilia Garibay

1 Este artículo fue elaborado en el año 2010.
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sos de desarrollo. Estas cuestiones necesitan comprender-
se mejor”. Casi quince años después, aún quedan muchos 
espacios por analizar y muchos interrogantes en torno al 
poder de las TIC dentro del sistema productivo. Lo que sí 
HVW£�FODUR�HV�TXH�HQ�OD�QXHYD�VRFLHGDG�GH�OD�LQIRUPDFLµQ�\�
el conocimiento, las pymes, uno de los principales motores 
de desarrollo del país, no pueden quedarse al margen de 
los procesos innovadores.

Por otra parte, rescatando lo expresado por Francisco 
Alburquerque2 (1997), puede decirse que “la incorporación 
GH�ODV�QXHYDV�WHFQRORJ¯DV�GH� LQIRUPDFLµQ�\�FRPXQLFDFLµQ�
posibilita una mejora en los sistemas de producción, lo que 
D� VX� YH]� UHSHUFXWH�GH�PDQHUD� IDYRUDEOH�HQ� OD� FDOLGDG�GH�
vida de la población en general”. Este autor dirá que toda 
innovación tecnológica viene acompañada de un cambio 
en los niveles gerenciales y organizativos de las empresas, 
SHUR� WDPEL«Q� JHQHUD� QXHYDV� IRUPDV� GH� LQWHUDFFLµQ� HQWUH�
los agentes socioeconómicos e institucionales. Es decir, que 
la incorporación de estas innovaciones no se puede dar de 
PDQHUD�DLVODGD�� VLQR�TXH� IRUPD�SDUWH�GH�XQD� WUDQVIRUPD-
ción social e institucional mayor y, por lo tanto, debe en-
WHQGHUVH�HQ�IXQFLµQ�GH�HVWRV�SURFHVRV�TXH�OD�KDFHQ�SRVLEOH�

El desarrollo de tecnologías que permiten construir y 
llevar adelante nuevos procesos sociales a partir de la utili-

2 Licenciado y doctor en Ciencias Económicas y Empresariales (Uni-
versidad Complutense de Madrid). Líneas básicas de investigación: 
desarrollo económico local en América Latina y desarrollo local sos-
tenible.
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zación de redes de comunicación heterogéneas, y el impac-
to que estas tendencias y aplicaciones de las TIC producen 
en la cotidianeidad, hacen pensar en las nuevas tecnologías 
GH�LQIRUPDFLµQ�\�FRPXQLFDFLµQ�FRPR�XQD�QRYHGRVD�KHUUD-
PLHQWD�GHVGH�OD�FXDO�YHU�\�FRPSUHQGHU�OD�VRFLHGDG�IXWXUD��
y a partir de la cual debe repensarse la constitución de las 
pymes.

Expansión mundial de las TIC

/D� FULVLV� úQDQFLHUD� PXQGLDO� DFDHFLGD� D� PHGLDGRV� GH�
2008 provocó una inestabilidad económica y llevó a muchos 
D�UHûH[LRQDU�VREUH�VXV�VLWXDFLRQHV�\�FRQWH[WRV��/R�FLHUWR�HV�
TXH��VL�ELHQ�SDUD�DOJXQRV� IXH�HVSHFXODFLµQ�\�SDUD�RWURV�HO�
desempleo o la quiebra, muchas cosas han cambiado desde 
HQWRQFHV��(Q�XQ�LQIRUPH�VREUH�HO�SDQRUDPD�ODERUDO�GH�������
la Organización Internacional del Trabajo (OIT) pronosticó 
que 2,4 millones de empleos dejarán de existir este año en 
América Latina. Y aunque nuestra región no haya sido una 
de las más perjudicadas, los acuerdos de reducción salarial 
y de jornada de trabajo ya son una realidad.

Sin embargo, resulta común escuchar decir que una 
FULVLV� VLJQLúFD�RSRUWXQLGDG�� \�P£V�D¼Q� FXDQGR� VH� WUDWD�GH�
SHTXH³DV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV�DFRVWXPEUDGDV�D�VXIULU�ORV�
avatares del contexto socioeconómico en el que están in-
mersas. Es entonces que cabe preguntarse acerca del modo 
o las estrategias que podrían aplicarse para minimizar los 
HIHFWRV�GH�OD�UHFHVLµQ�HFRQµPLFD�HQ�OD�UHJLµQ�\�IRUWDOHFHU�
D�ORV�SD¯VHV�SDUD�TXH�SXHGDQ�SDOLDU�ORV�HIHFWRV�GH�OD�FULVLV��
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Allí se vuelve indispensable examinar algunos estudios 
TXH�PXHVWUDQ�TXH�XQD�GH�ODV�IRUPDV�P£V�DFHUWDGDV�SDUD�VDOLU�
de la crisis es invertir en las TIC, a partir de estimular su adop-
ción desde las pymes, desarrollar la banda ancha y aplicar la 
tecnología en la educación. Estos estímulos –dirán los investi-
JDGRUHVÖ�QR�D\XGDQ�VROR�D�HYLWDU�HIHFWRV�UHFHVLYRV�SURIXQGRV��
sino también a impulsar a los países a emerger de la crisis más 
FRPSHWLWLYRV�\�IRUWDOHFLGRV��(O�XVR�GH�LQWHUQHW�D�SDUWLU�GH�VX�H[-
SDQVLµQ�PXQGLDO�KD�PRGLúFDGR�ORV�K£ELWRV�GH�FRPSRUWDPLHQ-
WR�HQWUH�ODV�SHUVRQDV��HQ�UHIHUHQFLD�D�ODV�IRUPDV�HQ�TXH�LQWH-
UDFW¼DQ�\�DO�PRGR�HQ�TXH�DFFHGHQ�\�PDQHMDQ�OD�LQIRUPDFLµQ�

3RU�VX�SDUWH��ODV�WHFQRORJ¯DV�GH�OD�LQIRUPDFLµQ�\�OD�FRPX-
QLFDFLµQ��GHQWUR�GHO�HVSDFLR�SURGXFWLYR��FRQúJXUDQ�XQ�VHFWRU�
económico de creciente importancia debido a su capacidad 
para generar un alto porcentaje de valor agregado y, al mismo 
WLHPSR��FRQWULEXLU�D�GLIHUHQFLDU�HO�SURGXFWR�\�REWHQHU�YHQWDMDV�
competitivas en el mercado.

Û(Q�OD�VRFLHGDG�GH�OD�LQIRUPDFLµQ�\�HO�FRQRFLPLHQWR��FRQ�
el manejo de las nuevas herramientas, la tercerización de ta-
reas y un cuarto canal disponible como internet, el comercio 
electrónico y el uso de las TIC aplicadas al trabajo y los ne-
gocios pasan a ser actividades de excelencia para todas las 
HPSUHVDV�\�IXQGDPHQWDOPHQWH�HQ�OD�SUHVWDFLµQ�GH�VHUYLFLRV�\�
comercialización de productos”.3

3 Conclusiones extraídas durante el seminario internacional “Cómo 
mejorar la competitividad de las PyMEs utilizando las nuevas tec-
nologías de la información y comunicaciones”, en el marco del II En-
cuentro Nacional de la Red de Agencias de Desarrollo, realizado en 
agosto de 2007 en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires.
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En conclusión, a partir de la aparición de las nuevas tecno-
ORJ¯DV�GH�OD�LQIRUPDFLµQ�\�OD�FRPXQLFDFLµQ�VH�KDQ�SURGXFLGR�
cambios en diversos órdenes de la vida. Las empresas deben, 
FDGD�YH]�FRQ�P£V�IXHU]D��FRPHQ]DU�D�SHQVDU�HQ�ODV�SRVLELOLGD-
GHV�GH�REWHQHU�EHQHúFLRV�FRQ�OD�XWLOL]DFLµQ�GH�DOJXQDV�GH�ODV�
KHUUDPLHQWDV�TXH�VH�RIUHFHQ�\D�VHD�GHVGH�OD�ZHE�����ÖFRQ�ORV�
blogs, los wikis o el etiquetado social–, o a partir de introducir 
a la vida de la organización sistemas de gestión innovadores. 
(Q�GHúQLWLYD��OR�TXH�VH�EXVFD�HV�TXH�ODV�HPSUHVDV�HPSLHFHQ�D�
creer que es posible no solo usar aplicaciones de la web 2.0, 
VLQR�WDPEL«Q�DGRSWDU�XQ�PRGHOR�GH�QHJRFLR�TXH�UHVLJQLúTXH�
sus propios principios.

Las TIC y la comunicación

Al momento de hablar de los grandes sucesos de la hu-
manidad que produjeron grandes revoluciones sociales des-
de la comunicación, la introducción de la imprenta es el re-
IHUHQWH�P£[LPR��DO�SHUPLWLU�TXH�OD�FXOWXUD�\�HO�FRQRFLPLHQWR�
VH�PDVLúFDUDQ�\�WUDVFHQGLHUDQ�ORV�PXURV�GH�ORV�PRQDVWHULRV�
para llegar a toda la sociedad. Sin embargo, la aparición de 
internet ha provocado la búsqueda de nuevos paradigmas 
de conocimiento, tras representar el avance tecnológico por 
excelencia en nuestra generación. 

Los estudios sobre la sociedad digital y las nuevas gene-
raciones nacidas desde entonces demuestran que existe un 
QXHYR�PRGR�GH�GHúQLU�QXHVWUR�WLHPSR��\��VL�ELHQ�ORV�QRPEUHV�
para precisar esta era naciente son varios (sociedad de la 
LQIRUPDFLµQ�� VRFLHGDG� SRVWLQGXVWULDO�� VRFLHGDG� GHO� FRQRFL-
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PLHQWR��HWF«WHUD���OR�FLHUWR�HV�TXH�DVLVWLPRV�D�XQD�QXHYD�IRU-
ma de ver y entender el mundo. Lo que sí está claro es que 
el impacto de las nuevas tecnologías de la comunicación y 
OD�LQIRUPDFLµQ�VREUH�OD�VRFLHGDG�HV�XQR�GH�VXV�SULQFLSDOHV�
HOHPHQWRV�GHúQLWRULRV��WDQWR�VL�VH�DQDOL]D�HQ�XQ�SODQR�SXUD-
PHQWH�HFRQµPLFR�FRPR�VL�VH�KDFH�GHVGH�OD�HVIHUD�GHO�DUWH�R�
de las relaciones humanas.

Adentrándonos en el mundo de la comunicación, debe 
reconocerse que el impacto de las TIC ha sido inigualable. 
<�D¼Q�QR�KD\�XQ�KRUL]RQWH�SUHúMDGR��VLQR�TXH�DVLVWLPRV�D�XQ�
cambio diario en este campo. 

Si pensamos en el campo de la comunicación corpo-
rativa, esto se vuelve aún más interesante, ya que incluso 
GHEHQ�YROYHU�D�H[DPLQDUVH�IRUPDV�GH�DFWXDU�TXH�\D�KDE¯DQ�
VLGR�GHVWHUUDGDV��HQ�IXQFLµQ�GH�HVWDV�QXHYDV�SRVLELOLGDGHV�
que se están presentando. Si no, observemos lo que propone 
Enrique Dans, investigador que trabajó en el análisis de la 
relación entre empresa y clientes:

La extensión del uso de internet a gran velocidad, 

unida al desarrollo y popularización de herramientas 

sencillas de publicación y a nuevos patrones de uso 

KDQ�GDGR�OXJDU�D�XQ�HQRUPH�FDPELR�HQ�OD�úVRQRP¯D�

de la red, un cambio que tiene importantes conse-

cuencias para todos los actores implicados. Para em-

presas e instituciones, esto implica pasar de un esce-

nario en el que las relaciones con los clientes se da-

ban en un entorno relativamente controlado, a uno 

HQ�HO�TXH�HO�FOLHQWH�SXHGH�FRPXQLFDU�VX�VDWLVIDFFLµQ�
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R�LQVDWLVIDFFLµQ�FRQ�XQ�QLYHO�GH�YLVLELOLGDG�TXH�DQWH-

riormente solo se podía alcanzar teniendo acceso a 

los medios de comunicación. En el nuevo escenario, 

cada cliente puede ser un medio de comunicación, 

algo que trastoca completamente el concepto de re-

lación con el cliente. (Dans, 2009)

Retomando lo expresado por Joan Costa sobre la crea-
ción de la imagen corporativa desde el paradigma del siglo 
xxi, observamos:

Los pilares que lo sostenían [al industrialismo] ya no 

son sino la vieja estructura que se ha convertido en 

genérica para todas las empresas, y ha devenido se-

FXQGDULD� HQ� OD� HUD� GH� OD� LQIRUPDFLµQ� \� OD� FRPSHWL-

tividad. La lógica industrial ya no es el ombligo del 

negocio en nuestra sociedad de los servicios. Esto ha-

brá quedado bien claro y debemos ordenar nuestras 

LGHDV�FRQIRUPH�D�OD�SODWDIRUPD�DFWXDO�GHVGH�OD�TXH�

YLVOXPEUDPRV��DSHQDV��HO�IXWXUR��/D�HPSUHVD�HV�KR\�

una de las células de una red enorme en el mundo de 

los valores emergentes. (Costa, 2003)

En una entrevista realizada a este autor, el mismo hace 
mención al modo en que estos valores vienen a participar 
HQ�HVD�UHG�VRFLDO�GH�OD�TXH�ODV�HPSUHVDV�IRUPDQ�SDUWH��
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En el campo tecnológico, la digitalización y la inte-

UDFWLYLGDG�XQLGDV�D�OD�LQIRUP£WLFD�\�OD�WHOHP£WLFD��(O�

predominio de internet, compitiendo con las teleco-

PXQLFDFLRQHV�PHGL£WLFDV��(O�DXPHQWR�GH�ORV�WHO«IR-

nos celulares, la aparición de nuevas herramientas 

gratuitas para crear televisiones y el nacimiento de 

Tele Yo, comunicación audiovisual personal al alcan-

FH�GH�FDVL�FXDOTXLHUD����VRQ�DOJXQRV�GH�ORV�HIHFWRV�GH�

la democratización de la tecnología que inciden ple-

namente en las instituciones y los modos de comu-

nicarse y relacionarse con sus públicos. (Entrevista a 

Joan Costa, 7 de enero de 2013)4

Por ende, nos encontramos inmersos en un contexto en 
el que se vuelve indispensable trabajar con los valores hu-
manos y sociales de la ciencia de las comunicaciones, pero 
también con los recursos aportados por las nuevas tecno-
ORJ¯DV�GH�OD�LQIRUPDFLµQ�\�OD�FRPXQLFDFLµQ��(VWD�DVLJQDWXUD�
pendiente, en la que deben trabajar el sector empresario, 
ORV�SURIHVLRQDOHV�GH�HVWDV�£UHDV�\�ODV�LQVWLWXFLRQHV�VRFLDOHV��
construirá el camino óptimo para que las TIC se introduzcan 
en el ámbito empresarial de la manera más propicia para la 
sociedad en general. 

4 Entrevista a Joan Costa, realizada por Federico Sanchís: “Todo lo 
que interesa saber sobre el DirCom”. En línea: http://www.dircommx.
com/2013/01/todo-lo-que-interesa-saber-sobre-el.html

http://www.dircommx.com/2013/01/todo-lo-que-interesa-saber-sobre-el.html%20
http://www.dircommx.com/2013/01/todo-lo-que-interesa-saber-sobre-el.html%20
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Inversión más que gasto: diferencia entre grandes 
y pequeñas empresas

Û(V�FLHUWR�TXH�HO�PRPHQWR�QR�HV�HO�P£V�I£FLO�SHUR�KD\�TXH�
VDEHU�DGDSWDUVH��DFHSWDU�HO�GHVDI¯R�\�FRQVLGHUDU�OD�FULVLV�FRPR�
una oportunidad en la que las TIC tienen mucho por decir”, 
expresa un portal español dedicado a la aplicación de nuevas 
WHFQRORJ¯DV�HQ� ODV�S\PHV��3HUR�� VL� ODV�7,&�FRODERUDQ�D�úQ�GH�
superar este complejo contexto económico por el que estamos 
DWUDYHVDQGR�\�VH�FRQúJXUDQ�FRPR�HO�VRSRUWH�QHFHVDULR�SDUD�
UHSRVLFLRQDUVH�HQ�HO�IXWXUR���SRU�TX«�QR�WRGDV�ODV�HPSUHVDV�DF-
túan del mismo modo si estamos hablando de oportunidades?

En relación con las grandes compañías, las pymes poseen 
XQD�QRWDEOH�GLIHUHQFLD�UHVSHFWR�D�OD�LQFRUSRUDFLµQ�GH�QXHYDV�
WHFQRORJ¯DV�GH�OD� LQIRUPDFLµQ�\�OD�FRPXQLFDFLµQ��HO�HVSDFLR�
estratégico que las primeras les otorgan a las TIC a la hora de 
pensar en la gestión de sus negocios.

Una de las características del mundo de las pymes es la 
IDOWD�GH�GHFLVLµQ�SDUD�GHOHJDU�DFFLRQHV�HQ�RWURV�SRU�SDUWH�GHO�
PDQGR�GLUHFWLYR��TXHGDQGR�JHQHUDOPHQWH�OD�LQIRUPDFLµQ�HQ�
manos de personas indispensables con una escasa utilización 
GH�OD�WHFQRORJ¯D��OR�TXH�OOHYD�D�OD�LPSRVLELOLGDG�GH�WUDQVIHULU�\�
hacer más democráticos los procesos de conocimiento al inte-
rior de las instituciones.

En el mundo de las grandes empresas, el interrogante 
VREUH�VL�LQFRUSRUDU�QXHYDV�WHFQRORJ¯DV��HQ�IXQFLµQ�GH�FRQVL-
derarlo un gasto o no, se dio hace mucho tiempo y con un 
UHVXOWDGR� SRVLWLYR�� OD� HIHFWLYD� DSDULFLµQ� GH� QXHYD� WHFQROR-
gía, pero también de los recursos humanos necesarios que la 
acompañasen.
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Generalmente, en una pequeña o mediana empresa, las 
decisiones sobre la incorporación de TIC pasan por las ac-
ciones de los propietarios de las empresas o de los respon-
sables administrativos. En estos casos, las TIC se terminan 
XWLOL]DQGR�SDUD�UHJLVWUDU�LQIRUPDFLµQ�TXH�IDFLOLWH�ODV�SUHVHQ-
taciones legales y no como una herramienta de gestión para 
ORJUDU�PD\RU�HúFLHQFLD�R�OD�WRPD�GH�PHMRUHV�GHFLVLRQHV�

El crecimiento acelerado de la tecnología en el mundo 
real exige una actualización imposible de pensar en el in-
terior de muchas pymes, que ven que, a la hora de reducir 
costos, lo primero es anular la inversión en capacitación o 
asesoramiento para la implementación de TIC. Sin embar-
JR��D�úQ�GH�VREUHYLYLU��HVWDV�HPSUHVDV�GHEHQ�FRPSHWLU�FRQ�
las grandes corporaciones y aún más con las de capital ex-
WUDQMHUR��IDPLOLDUL]DGDV�\�SUHSDUDGDV�SDUD�HO�QXHYR�PRGHOR�
productivo. 

Algo resta recordar: las pymes han demostrado históri-
FDPHQWH�VHU�P£V�UHVLVWHQWHV�D�ODV�FULVLV�SRU�VX�PD\RU�ûH[LEL-
lidad para adaptarse a un mercado cambiante y complejo. 
Además, cuando se encuentran insertas en cadenas produc-
tivas junto a grandes y medianas empresas, logran partici-
SDU�GH�PDQHUD�DFWLYD�HQ�HO�LQFUHPHQWR�GH�OD�HúFLHQFLD�SUR-
ductiva de toda la cadena. Para poder dar el gran paso, solo 
GHEHQ�GHVFROODU� OLPLWDFLRQHV� LQWHUQDV� UHODFLRQDGDV� IXQGD-
mentalmente con su carácter organizacional, su acotada es-
WUXFWXUD�úQDQFLHUD�\�VX�UHVLVWHQFLD�D�IXVLRQHV�\�DVRFLDFLRQHV�
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Aplicación de las TIC en Argentina 
y en la provincia de Buenos Aires 

Pensar en invertir en la incorporación de las TIC en las 
S\PHV�GH�OD�SURYLQFLD�GH�%XHQRV�$LUHV�SDUHFH�DOJR�GLI¯FLO�HQ�
estos momentos de crisis mundial; sin embargo, se vuelve 
IXQGDPHQWDO�VL�OR�TXH�VH�EXVFD�HV�GLIHUHQFLDUVH�\�HPSH]DU�D�
andar por el camino de la competitividad.

$GHP£V��FRPR�PHQFLRQDPRV�P£V�DUULED��FULVLV�VLJQLúFD�
oportunidad para muchos, y las TIC colaboran en la cons-
WUXFFLµQ� GH� HPSUHVDV�P£V� HúFLHQWHV� TXH� SXHGDQ� VXSHUDU�
OD�FR\XQWXUD�GHVIDYRUDEOH��$V¯��DO�PHQRV��HV� OR�TXH�RSLQDQ�
desde los ámbitos académicos e institucionales que poseen 
relación alguna con los sistemas productivos regionales.

$P«ULFD�/DWLQD��\�P£V�HVSHF¯úFDPHQWH�$UJHQWLQD��VH�HQ-
cuentra ante una oportunidad histórica para lograr un salto 
cuantitativo en la competitividad de sus economías a través 
de la digitalización. La búsqueda de un camino que permi-
ta reducir la brecha digital existente no solo es una deuda 
pendiente para lograr una verdadera equidad social, sino 
además el rumbo que debe tomarse para renovar la compe-
titividad del país.

Para el Ministerio de Ciencia, Tecnología e Innovación 
3URGXFWLYD�GH�OD�1DFLµQ��HO�VHFWRU�7,&�VH�KD�WUDQVIRUPDGR�HQ�
XQD�GH�ODV�SODWDIRUPDV�WHFQROµJLFDV�FRQVLGHUDGDV�HVWUDW«JL-
cas para el desarrollo del país, dado el carácter positivo que 
representa para el conjunto de las actividades productivas, 
al tiempo que posibilita ventajas competitivas por el aporte 
GHO�YDORU�DJUHJDGR�\�XQD�LPSRUWDQWH�IXHQWH�GH�RIHUWD�\�GH-
PDQGD�GHO�HPSOHR�FDOLúFDGR�
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En la provincia de Buenos Aires, tanto desde el Minis-
terio de Producción, Ciencia y Tecnología como desde la 
&RPLVLµQ�GH�,QYHVWLJDFLRQHV�&LHQW¯úFDV��VH�WUDEDMD�HQ�OD�LQ-
FRUSRUDFLµQ�GH�ODV�QXHYDV�WHFQRORJ¯DV�GH�OD�LQIRUPDFLµQ�\�OD�
comunicación al sistema productivo.

La adhesión provincial al Régimen de Promoción de 
OD� ,QGXVWULD�GHO�6RIWZDUH�Ö/H\�3URYLQFLDO������Ö� WLHQH�SRU�
objetivo “sumarse a la iniciativa del Gobierno Nacional de 
constituir a la Argentina, hacia comienzos de la próxima dé-
cada, en un actor relevante, como país no central, del mer-
FDGR�PXQGLDO�GH�VRIWZDUH�\�VHUYLFLRV� LQIRUP£WLFRVÜ��'HVGH�
este lugar, y a partir de otros programas –como Distritos 
Productivos, Incubación de Empresas y BA Diseño–, la Di-
rección Provincial de Promoción de la Competitividad, la 
Innovación y los Servicios –perteneciente al Ministerio de 
Producción, Ciencia y Tecnología bonaerense– promueve el 
desarrollo de la competitividad y el asociativismo, a partir 
GH� OD� WUDQVIHUHQFLD� WHFQROµJLFD� \� OD� VHQVLELOL]DFLµQ� GH� ORV�
sectores productivos.

Paralelamente, y en un trabajo conjunto, la Comisión de 
,QYHVWLJDFLRQHV�&LHQW¯úFDV�GH�OD�SURYLQFLD�GH�%XHQRV�$LUHV�
desarrolla sus tareas en torno a los siguientes objetivos:

 
à� FRQVROLGDU� XQD� FDSDFLGDG� FLHQW¯úFR�WHFQROµJLFD�
competitiva a nivel internacional;
à�LPSXOVDU�OD�LQFRUSRUDFLµQ�GH�FRQRFLPLHQWR�HQ�HO�VHF-
tor productivo bonaerense que dé lugar a un aumento 
mensurable del PBI provincial;
à�DWHQGHU�SUREOHPDV��DQKHORV�\�RSRUWXQLGDGHV�GH�LQWH-
rés público y social provincial;
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à� LPSODQWDU� XQ� VLVWHPD� GH� JHVWLµQ� TXH� FRQWHPSOH�
GHVFHQWUDOL]DFLµQ� HIHFWLYD�� VHSDUDFLµQ� GH� UROHV�� HYD-
OXDFLµQ�GH�GHVHPSH³R�\�PHMRUD�FRQWLQXD��HúFLHQFLD��
rigor, transparencia y una lógica de servicio a la co-
munidad.

Para ello ha desarrollado el Programa de Apoyo a las In-
cubadoras de Empresas, Parques y Polos Tecnológicos, cuya 
úQDOLGDG�HV�UHYDORUL]DU��GLIXQGLU�\�SURPRYHU�OD�LQYHVWLJDFLµQ��
el desarrollo y la innovación (lo que ellos denominan I+D+i) 
como herramientas para el crecimiento socioproductivo de 
la provincia de Buenos Aires. 

3RU�VX�SDUWH��OD�)DFXOWDG�GH�,QIRUP£WLFD�GH�OD�81/3�FUHµ��
en el año 2004, el Observatorio Regional de Tecnologías de 
OD�,QIRUPDFLµQ�\�ODV�&RPXQLFDFLRQHV�GH�/D�3ODWD��FX\R�REMH-
WLYR�HV�LQVWDXUDUVH�FRPR�FHQWUR�GH�UHIHUHQFLD�\�FRQVXOWD�GH�
la temática en el mercado regional y colaborar en la incor-
poración de los conocimientos sobre la utilización y aprove-
chamiento de las TIC, acercándose al medio empresarial y 
GLVPLQX\HQGR�ODV�GLúFXOWDGHV�\�SUHMXLFLRV�TXH�JHQHUDOPHQ-
te se dan en estos espacios.

Todas estas iniciativas nacionales y provinciales se 
acompañan de políticas locales, llevadas a cabo por distin-
tos municipios que ven con preocupación la necesidad de 
potenciar el desarrollo local y productivo de sus zonas. Sin 
embargo, el trabajo en este campo requiere que la sociedad 
íntegra aporte su grano de arena. 

Según un estudio realizado por este observatorio, las 
pymes de la región, en general, no cuentan con un área de 
sistemas –y tampoco de comunicación– y suelen tercerizar 
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el mantenimiento de sus equipos a particulares GH�FRQúDQ-

za. Esto último –dirán los resultados obtenidos– se basa en 
el miedo a perder el control sobre sus datos, lo que además 
genera una gran cantidad de documentación en papel como 
UHVSDOGR�WDQJLEOH�GH�HVD�LQIRUPDFLµQ�

(Q�UHIHUHQFLD�D�LQWHUQHW��OD�PD\RU¯D�GH�ODV�S\PHV�GH�/D�
Plata, Berisso y Ensenada no suele explotar el potencial de 
comercialización que esta herramienta posee, según un es-
WXGLR� HVSHF¯úFR� HODERUDGR� SRU� HO�PLVPR� REVHUYDWRULR�� 6H�
han sumado casi de manera obligatoria al circuito del e-mail 
como herramienta de comunicación alternativa y económi-
FD��\�ODV�S£JLQDV�ZHE�VRQ�PHUDPHQWH�LQIRUPDWLYDV��G£QGRVH�
en muy pocos casos redes de comercialización virtuales.

(VWH�QXHYR�PXQGR�GH�OD�LQIRUPDFLµQ�\�HO�FRQRFLPLHQWR��
al que muchos dicen no poder ingresar, se encuentra pla-
gado de buenos ejemplos que demuestran que el trabajo 
constante en la innovación y, también, la participación en 
las nuevas redes comunicacionales surgidas llevan a obte-
QHU�UHVXOWDGRV�P£V�TXH�µSWLPRV�GH�FDUD�DO�IXWXUR�

Distritos informáticos, un potencial en desarrollo

Antes de continuar con el tema principal de nuestro 
DUW¯FXOR��YDPRV�D�GHMDU�FODUDV�DOJXQDV�GHúQLFLRQHV�TXH�VRQ�
útiles a la hora de pensar en las maneras en que una pyme 
SRGU¯D�HQIUHQWDU�OD�SUHVLµQ�FRPSHWLWLYD��QR�HQ�IRUPD�DLVOD-
da, sino en interacción con otras pymes y con el sistema so-
cioproductivo en general:
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à� 3ROR� WHFQROµJLFR�� RUJDQL]DFLµQ� TXH� YLQFXOD� D� HP-
presas e instituciones del área de tecnología de la in-
IRUPDFLµQ� �,7���(VWDV�QR�FRPSDUWHQ�XQ�HVSDFLR� I¯VLFR�
determinado, pero siguen el principio de cooperación.
à�&O¼VWHU��RUJDQL]DFLµQ�GH�HPSUHVDV�GHO�PLVPR�VHFWRU�
o complementarias que trabajan dentro de un mismo 
territorio.
à�3DUTXH�WHFQROµJLFR��RUJDQL]DFLµQ�GH�HPSUHVDV�TXH�
se instala en una misma zona territorial, generando y 
WUDQVúULHQGR�FRQRFLPLHQWRV�\�WHFQRORJ¯DV�HQ�FRQMXQWR�
con centros de investigación.
à�'LVWULWR� LQGXVWULDO��DOXGH�D� ODV� LQWHUUHODFLRQHV�HQWUH�
organizaciones públicas y empresas privadas en una 
misma región.

5HFRUGHPRV� TXH� DGHP£V� HV� IXQGDPHQWDO� UHWRPDU� OD�
experiencia de los distritos productivos al momento de pen-
sar en la incorporación de las TIC al mundo de las pymes. 
Estas entidades socioterritoriales están basadas en el aso-
ciativismo como principal elemento a la hora de buscar el 
IRUWDOHFLPLHQWR�GH�ORV�VHFWRUHV�SURGXFWLYRV�ORFDOHV��&RQ�OD�
creación de un distrito productivo lo que se busca es poder 
trabajar en acciones concretas que aumenten la capacidad 
de innovación en las empresas, permitan integrar y compar-
tir tecnología entre las mismas e incorporen valor agregado 
a los bienes producidos. 

En los últimos años, en Argentina comienzan experien-
cias de asociación muy interesantes, que vinculan empresas 
GHGLFDGDV�HVSHF¯úFDPHQWH�D� ODV�7,&��FHQWURV�GH� LQYHVWLJD-
ción y organismos públicos (nacionales, provinciales y muni-



71

ES
TR

A
TE

G
IA

S
 D

E 
C

O
M

U
N

IC
A

C
IÓ

N
 E

N
 E

L 
S

IS
TE

M
A
 P

R
O

D
U

C
TI

V
O

cipales). Actualmente existen alrededor de veinte experien-
cias de distinta trayectoria en marcha, entre polos, clústeres 
y proyectos de parques y distritos.5 Todos ellos, si bien po-
VHHQ�FDUDFWHU¯VWLFDV�TXH�ORV�GLIHUHQFLDQ��FRPSDUWHQ�XQ�GH-
nominador común basado en la obtención de ganancias de 
competitividad a través de la coordinación y cooperación 
GH�ORV�UHFXUVRV�TXH�LQWHUYLHQHQ��\D�VHDQ�GH�LQIUDHVWUXFWXUD�R�
de recursos humanos especializados. El objetivo central es 
DUPDU�VRFLHGDGHV�WHFQROµJLFDV�TXH�EHQHúFLHQ�D�ORV�DFWRUHV�
involucrados.

/D�/H\�������GH�3URPRFLµQ�GH�OD�,QGXVWULD�GHO�6RIWZDUH��
sancionada en 2004, constituye el Fondo Fiduciario de Pro-
PRFLµQ�GH�OD�,QGXVWULD�GHO�6RIWZDUH��)2162)7���GHVGH�HO�FXDO�
VH�úQDQFLDQ�SUR\HFWRV�GH�LQYHVWLJDFLµQ�\�GHVDUUROOR�UHODFLR-
nados con la creación, diseño, desarrollo, producción e imple-
mentación de sistemas de software y programas de mejora 
de la calidad, de capacitación de recursos humanos y de asis-
tencia para la constitución de nuevos emprendimientos. Su 
REMHWLYR�SULPRUGLDO�HV� IRUWDOHFHU�� D�QLYHO�QDFLRQDO�� DTXHOODV�
actividades de producción de software. Antes mencionamos 
cómo a nivel provincial se han sumado a esta propuesta.

En la provincia de Buenos Aires existen unas ochenta 
empresas dedicadas a la producción de software que em-
plean a cerca de 3 200 personas. Es, después de Capital 

5 Boletín Estadístico Tecnológico del Ministerio de Ciencia, Tecnolo-
gía e Innovación Productiva de la Nación, República Argentina, ene-
ro-marzo de 2009.
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Federal, la principal jurisdicción del país en este tipo de em-
prendimientos. A través del Programa Distritos Productivos, 
llevado adelante por el Ministerio de Producción, Ciencia y 
Tecnología, se han desarrollado hasta ahora tres clústeres 
que agrupan a unas doscientas pymes del sector de las TIC 
en Bahía Blanca, Mar del Plata y La Plata, que se están con-
solidando como polos tecnológicos y dan trabajo a casi mil 
personas. A estos también se ha sumado en el último tiempo 
el�SROR�LQIRUP£WLFR�GH�OD�FLXGDG�GH�7DQGLO��TXH�QDFLµ�\�FUHFLµ�
en la Universidad Nacional del Centro (UNICEN). Todos estos 
SRORV�FRQIRUPDGRV�SRU�S\PHV�GHO�VHFWRU�GH�ODV�7,&�QDFLHURQ�
con el apoyo de universidades e instituciones sociales y se en-
cuentran produciendo en base a la innovación tecnológica. 

)XH�HO�DSR\R�RúFLDO�\�OD�SUHGLVSRVLFLµQ�GHO�VHFWRU�HPSUH-
sarial lo que permitió este desarrollo de la industria de las TIC 
en la Provincia, tras promoverse la asociatividad de peque-
ñas y medianas empresas del mismo rubro para que puedan 
generar acciones comunes, capacitar a su mano de obra en 
IRUPD�FRQMXQWD�\�FRPSDUWLU�OD�SUHVWDFLµQ�GH�VHUYLFLRV��

 

Ser parte del mundo virtual

Con lo expuesto hasta aquí, y en relación con las carac-
terísticas particulares de las pymes en general, queda claro 
que el camino por recorrer en materia de tecnologías de la 
LQIRUPDFLµQ�\�OD�FRPXQLFDFLµQ�VHU£�PX\�ODUJR��KDVWD�TXH�OD�
incorporación de las mismas en el interior de las organiza-
ciones se vea como un elemento estratégico para mejorar la 
JHVWLµQ��OD�HúFLHQFLD�\�KDVWD�OD�UHQWDELOLGDG�GH�ODV�HPSUHVDV�
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Los estudios realizados en los últimos tiempos, y el 
valor agregado que genera la constante innovación y la 
utilización de nuevos conocimientos, evidencian la nece-
sidad de implementar las TIC, no solo por su potencial in-
trínseco, sino por constituirse como un sector estratégico 
para el desarrollo social y productivo del país y la región. 
Si a esto le sumamos la importancia dentro del sistema 
productivo local que poseen las pequeñas y medianas 
empresas, nos encontramos en la obligación de repensar 
ORV� SURFHVRV� SURGXFWLYRV� TXH� FRQIRUPDQ� D� ODV� S\PHV�� D�
partir de estos nuevos espacios constituidos y recreados 
SRU�OD�DSDULFLµQ�GH�QXHYDV�WHFQRORJ¯DV�GH�OD�LQIRUPDFLµQ�
y la comunicación.

Nuestro país posee una gran ventaja que debe ser 
explotada: cuenta con mano de obra de tipo tecnológi-
co que al mundo le resulta barata y excelentes recursos 
KXPDQRV�PX\�ELHQ�FDOLILFDGRV��(QWRQFHV��\D�VHD�SDUD�LQ-
corporar las TIC a la totalidad del sector de las pymes o 
bien para desarrollar políticas de largo plazo en materia 
GH�LQIUDHVWUXFWXUD�WHFQROµJLFD��GHEHPRV�FRPSUHQGHU�TXH�
ORV�GHVDI¯RV�\�RSRUWXQLGDGHV�HVW£Q�GH�QXHVWUR�ODGR�
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¿QUÉ SON LAS TIC?
Se denomina tecnologías de la información y las comunica-
ciones (TIC) al conjunto de tecnologías que permiten la ad-
quisición, producción, almacenamiento, tratamiento, comu-
nicación, registro y presentación de informaciones, en forma 
de voz, imágenes y datos contenidos en señales de natura-
leza acústica, óptica o electromagnética. Las TIC incluyen la 
electrónica como tecnología base que soporta el desarrollo 
de las telecomunicaciones, la informática y lo audiovisual.
En los últimos veinte años, el sector de las TIC se ha conso-
lidado de manera tal que ha obtenido los períodos de cre-
cimiento y transformación más relevantes que haya experi-
mentado jamás ninguna industria. La revolución tecnológica 
producida ha conseguido resultados inesperados: más de 
4 200 millones de personas en el mundo poseen telefonía mó-
vil y se estima que la cuarta parte de la población es usuaria 
de internet.
Dentro de los espacios generados por las TIC, las redes so-
ciales se han constituido como un instrumento global de co-
municación entre ciudadanos, permitiendo un gran desarro-
llo en todas las regiones y adquiriendo un marcado carácter 
local impregnado por la realidad de cada país. Sin embargo, 
la aplicación de estas y otras herramientas se encuentra 
condicionada por factores propios de cada región, que se 
relacionan con la motivación, capacitación, recursos y es-
trategias llevados a cabo por las políticas públicas, el sector 
productivo y los ámbitos académicos, a la hora de pensar en 
la implementación de las TIC para el desarrollo local.
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EL DISTRITO INFORMÁTICO DEL GRAN LA PLATA6

El Distrito Informático del Gran La Plata está constituido por un grupo 
de pequeñas y medianas empresas del sector informático en la región 
de la ciudad de La Plata, que a través de la asociatividad y la com-
plementación buscan motorizar el sector y promover un crecimiento 
sustentable, de la mano de las nuevas tecnologías de la información.
Constituido el 28 de octubre de 2005 por las empresas platenses 
Angras S.R.L., BlueTech, Bridge S.R.L., Catedral, Consultora DGV, 
Eumedia, ISO Management, Liberabit, Resoft y Rubicón, en el ámbito 
de la Comisión de Investigaciones Científicas (CIC) de la provincia de 
Buenos Aires, durante sus primeros años ha mantenido vínculos con 
diversos actores interesados en el sector, como la Municipalidad de 
La Plata, el Ministerio de Producción, Ciencia y Tecnología bonaeren-
se, la incubadora tecnológica Em-Tec, la CIC, el Instituto Nacional de 
Tecnología Industrial (INTI), la Facultad de Informática y la Dirección 
de Vinculación Tecnológica de la UNLP, el Observatorio Pyme Regional 
y la Fundación Credicoop –entre otros–, para la consecución de los 
objetivos planteados. 
Actualmente, participan del distrito más de veinte empresas dedica-
das a la consultoría tecnológica, desarrollo de productos de software, 
servicios de soporte y capacitación informática, además de trabajar 
en diseño gráfico y digital, sistemas de gestión de negocios, etcétera.
Este distrito, que se encuentra enmarcado en el Programa Distritos 
Productivos, pretende constituirse como un polo de desarrollo de 
tecnología informática y comunicaciones de referencia nacional, tras 
potenciar sus cualidades innovadoras, éticas y de calidad.

6 Información extraída de la página web oficial del Distrito Informáti-
co del Gran La Plata (DILP). En línea: http://dilp.com.ar

http://dilp.com.ar
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Reflexiones sobre la metodología
y el trabajo en equipo

Por Hugo Gariglio 

Objetividad y ciencias sociales

3XHGH� DúUPDUVH� TXH� OD� REMHWLYLGDG� HQ� V¯� PLVPD� QR�
existe en las ciencias sociales, pero es deseable tratar de 
alcanzarla y lograr aproximarnos al máximo. La experien-
cia cultural y personal de quien investiga hace que se vea 
y se valore la realidad de determinado modo, con lo que se 
FRUUH�HO�ULHVJR�GH�VHVJDU�R�OLPLWDU�OD�SRVLELOLGDG�GH�SURIXQ-
dizar en los espacios de esta, en los cuales se interviene in-
YHVWLJDQGR��'H�DK¯�OD�LPSRUWDQFLD�GH�OD�UHûH[LµQ�HSLVWHPR-
OµJLFD�FRQ�OD�úQDOLGDG�GH�ORJUDU�OD�REMHWLYLGDG�HQ�VX�PD\RU�
alcance para poder construir el objeto de estudio. De esto 
se desprende la relevancia de las nociones de vigilancia y 
ruptura epistemológica.

/D�UHDOLGDG��HQ�GHúQLWLYD��QR�KDEOD�SRU�V¯�VROD��1HFHVL-
ta ser interrogada, organizada alrededor de los conceptos. 
Pero estos son elaborados o reelaborados por el sujeto a 
partir de su herencia cultural y de su experiencia. Por eso 
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tienen cierto carácter subjetivo. El ejercicio de la vigilancia 
epistemológica debe ser constante y tendiente a subordinar 
el uso de técnicas y conceptos a un examen continuo sobre 
las condiciones y los límites de su validez. La ruptura consis-
WH�HQ�DOHMDU�GH�OD�FLHQFLD�OD�LQûXHQFLD�GH�ODV�QRFLRQHV�FRPX-
nes y los prejuicios como manera de lograr la objetivación 
de las técnicas de investigación. Para esto es preciso reali-
zar una crítica lógica y lexicológica del lenguaje común, con 
el objeto de elaborar y reelaborar las nociones trabajadas.

La epistemología y la reflexión metodológica 
en las ciencias sociales 

La epistemología constituye un estudio crítico de los 
principios de las diversas ciencias, de su valor y objetividad. 
,PSOLFD�XQD�UHûH[LµQ�VREUH�VX�RULJHQ�OµJLFR��VREUH�ORV�SUR-
FHGLPLHQWRV�D� WUDY«V�GH� ORV� FXDOHV� VH� IRUPDQ� ODV�GLVWLQWDV�
FLHQFLDV�\�DOFDQ]DQ�XQ�FRQRFLPLHQWR�FLHQW¯úFR��(VWR�TXLHUH�
decir que la epistemología incluye la metodología. A su vez, 
la teoría de la ciencia es parte de la epistemología y descri-
EH�OD�UHODFLµQ�FRJQRVFLWLYD�HQWUH�HO�VXMHWR�\�ORV�IHQµPHQRV��
entre procesos y hechos sociales. 

3RGHPRV�DFHUFDUQRV�D�OD�GHúQLFLµQ�GH�HVWRV�FRQFHSWRV�
de la siguiente manera: 

à� &LHQFLD�� FRQMXQWR� GH� FRQRFLPLHQWRV� REWHQLGRV�PH-
diante la observación y el razonamiento, sistemática-
mente estructurados y de los que se deducen princi-
pios y leyes generales. 
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à� ,QYHVWLJDFLµQ�� FRQMXQWR� GH� SURFHVRV� VLVWHP£WLFRV��
HPS¯ULFRV��UHûH[LYRV�\�FU¯WLFRV�TXH�VH�DSOLFDQ�DO�HVWX-
GLR�GH�XQ�IHQµPHQR�
à�2EMHWLYRV�GH�OD�LQYHVWLJDFLµQ��GHEHQ�VHU�REMHWLYRV�GH�
FRQRFLPLHQWR�� ORV� FXDOHV� QR� GHEHQ� VHU� FRQIXQGLGRV�
FRQ�OD�úQDOLGDG�SU£FWLFD�TXH�VH�SHUVLJXH�FRQ�OD�LQYHV-
tigación.
à�0«WRGR��SURFHGLPLHQWR�TXH�VH�VLJXH�HQ�ODV�FLHQFLDV�
para hallar la verdad y enseñarla. Camino para llegar 
D�XQ�úQ��(V�HO�FRQMXQWR�GH�SURFHGLPLHQWRV�TXH�SHUPL-
WHQ�DERUGDU�XQ�SUREOHPD�GH� LQYHVWLJDFLµQ�FRQ�HO�úQ�
de lograr unos objetivos determinados.
à��0HWRGRORJ¯D��FLHQFLD�GHO�P«WRGR��&RQMXQWR�GH�P«WR-
GRV�TXH�VH�VLJXHQ�HQ�XQD�LQYHVWLJDFLµQ�FLHQW¯úFD�R�HQ�
XQD�H[SRVLFLµQ�GRFWULQDO��(V� OD�UHûH[LµQ�TXH�VH�KDFH�
de cada paso que tiene el método. Es la visión y mira-
da que se tiene del método. Su rol es mostrar el cómo 
investigar.
à�7«FQLFDV��KHUUDPLHQWDV�GHO�P«WRGR��LQVWUXPHQWRV�GH�
medición, de comparación, estadísticas, etcétera).

Niveles de la investigación

(O�QLYHO�RQWROµJLFR�PHQFLRQD� OD� IRUPD�\� OD�QDWXUDOH]D�
de la realidad social y natural. Considera a la realidad di-
námica, global y construida en un proceso de interacción 
mínima.

(Q�FXDQWR�DO�QLYHO�HSLVWHPROµJLFR��HVWH�KDFH�UHIHUHQFLD�
al establecimiento de los criterios a través de los cuales se 
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determina la validez y bondad del conocimiento, vía induc-
tiva, parte de la realidad concreta y los datos que este le 
aporte para llegar a la teorización posterior.

Por su parte, el nivel metodológico marca las distintas 
Y¯DV�R�IRUPDV�GH�KDFHU�LQYHVWLJDFLµQ�HQ�WRUQR�D�OD�UHDOLGDG�
de su diseño. Es de carácter emergente, construyéndose a 
medida que se avanza en el proceso de investigación, a tra-
vés del cual se pueden recabar las distintas visiones y pers-
pectivas de los participantes.

En relación al nivel técnico, basado en las técnicas, instru-
PHQWRV�\�HVWUDWHJLDV�GH�UHFROHFFLµQ�GH�LQIRUPDFLµQ��HVWH�UH-
FDED�GDWRV�VREUH�ODV�IXQFLRQHV�TXH�SHUPLWDQ�XQD�GHVFULSFLµQ�

El nivel de contenido se desarrolla y se aplica en edu-
cación, cruza todas las ciencias y disciplinas que tienen que 
ver con el hombre, como la sociología, la psicología, la co-
municación, la economía, la medicina, la antropología, en-
tre otras.

La palabra investigar viene del latín investigare, la cual 
deriva de vestigium��TXH�VLJQLúFD�HQ�SRV�GH�OD�KXHOOD��HV�GH-
cir, ir en busca de una pista. Vestigium�VH�UHIHU¯D�D�OD�PDUFD�
que dejaba el pie en la tierra. El término está relacionado 
con: indagar, inquirir, examinar, inspeccionar, rastrear, bus-
car, explorar.

/RV�PRGHORV�GH�LQYHVWLJDFLµQ�LQGLFDQ�OD�IRUPD�HQ�TXH�VH�
SXHGH�OOHYDU�D�FDER�OD�PLVPD�\�WLHQHQ�OD�VLJXLHQWH�FODVLúFDFLµQ�

à�&XDQWLWDWLYR��XVD�OD�UHFROHFFLµQ�GH�GDWRV�SDUD�SUREDU�
hipótesis, con base en la medición numérica y el análi-
sis estadístico para establecer patrones de comporta-
miento y probar teorías.
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à�&XDOLWDWLYR��XWLOL]D�OD�UHFROHFFLµQ�GH�GDWRV�VLQ�PHGL-
FLµQ� QXP«ULFD� SDUD� GHVFXEULU� R� DúQDU� SUHJXQWDV� GH�
investigación en el proceso de interpretación.
à�0L[WR��DTXHO�HQ�HO�TXH�VH�FRPELQDQ�VLPXOW£QHDPHQ-
WH� WDQWR�HO�HQIRTXH�FXDQWLWDWLYR�FRPR�HO�FXDOLWDWLYR��
También llamado triangulación metodológica.

Etapas o momentos de toda investigación-acción

Las observaciones anteriores permiten introducir la 
idea de que la investigación empírica implica ciertas etapas 
R�PRPHQWRV�TXH�FXPSOHQ� IXQFLRQHV�GLIHUHQWHV��$�JUDQGHV�
rasgos, estos momentos son los de la ruptura, la estructura-
FLµQ�\�OD�FRPSUREDFLµQ�LQWHUSUHWDFLµQ��\�VXV�IXQFLRQHV�VRQ�
las siguientes:

à� � 5XSWXUD�� URPSHU� FRQ� ORV�SUHMXLFLRV� \� OD� LOXVLµQ�GHO�
saber inmediato. Pasar del problema social al proble-
PD�SURSLR�GH�OD�GLVFLSOLQD��(OHFFLµQ�GHO�WHPD�\�FRQIRU-
PDFLµQ�GH�ELEOLRJUDI¯D��)RUPXODFLµQ�GHO�SUREOHPD�GH�
interés que sea susceptible de estudio. 
à�(VWUXFWXUDFLµQ��FRQVWUXFFLµQ�GH�XQ�PDUFR�WHµULFR�GH�
UHIHUHQFLD�� FRQFHSWXDOL]DFLµQ� GHO� SUREOHPD� EDVDGR�
en ese marco teórico y elaboración de herramientas 
conceptuales (hipótesis, preguntas guía) y operativas. 
Construcción del marco conceptual (marco teórico, 
hipótesis y preguntas conceptuales o sustantivas). 
&RQVWUXFFLµQ�GHO�PDUFR�RSHUDWLYR��IRUPXODFLµQ�GH�ODV�
hipótesis de trabajo, operacionalización de conceptos 
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en variables e indicadores). Elección de la estrategia 
metodológica (técnicas de recolección y análisis de 
datos).
à�&RPSUREDFLµQ��DSOLFDFLµQ�GH�ODV�KHUUDPLHQWDV�RSHUD-
tivas para contrastar hipótesis y responder las pregun-
tas de investigación.
à��,QWHUSUHWDFLµQ��DSOLFDFLµQ�GH�DQ£OLVLV�HQ�OD�SHUVSHFWL-
va cualitativa para comprender y establecer relaciones 
HQWUH� IHQµPHQRV� R� JHQHUDU� WHRU¯DV�� 5HOHYDPLHQWR� GH�
OD� LQIRUPDFLµQ��$Q£OLVLV�� 3UHVHQWDFLµQ�GH� UHVXOWDGRV� \�
conclusiones.

Diagnóstico de comunicación

La metodología de diagnóstico es una estrategia de 
producción de conocimiento acerca de determinada reali-
dad, con la particularidad de estar orientada por la voluntad 
FRQVFLHQWH�GH�PRGLúFDU�HVD�UHDOLGDG��(VWD�HV�XQD�HOHFFLµQ�
no solo metodológica, sino además epistemológica y políti-
ca, en la medida que podamos aportar estos elementos para 
TXH�OD�VRFLHGDG��ODV�PLS\PHV��FRRSHUDWLYDV��HPSUHVDV�IDPL-
liares u otros espacios productivos se apropien de ellos y los 
procesos queden menos librados a la improvisación.

Todo proceso deliberado de cambio se inicia con el 
reconocimiento de la situación actual de una organización, 
empresa, grupo o comunidad. Este reconocimiento es aque-
llo que denominamos diagnóstico y es el paso previo a la 
proyección de alternativas y cursos de acción que permitan 
PRGLúFDU�HVD�UHDOLGDG�HQ�XQ�VHQWLGR�GHVHDGR�
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Por eso mismo, diagnosticar la comunicación es anal-
izar de manera sistemática el sentido que los actores produ-
cen en una determinada organización y situación social, a 
partir de sus contextos y de sus propias historias personales 
que cobran sentido en el marco de una cultura.

Lo individual, lo grupal y lo masivo se entrecruzan aquí 
para tejerse en una trama de sentidos. La comunicación 
debe entenderse precisamente como esa compleja trama 
de sentidos que incluye lo personal y lo colectivo, lo masivo 
\��HQ�GHúQLWLYD��OD�FXOWXUD�FRPR�H[SUHVLµQ�GH�ORV�P¼OWLSOHV�
sentidos y del sentido común.

(O�UHFRUULGR�TXH�LPSOLFD�HO�GLDJQµVWLFR�\�OD�SODQLúFDFLµQ�
FRPXQLFDFLRQDO�HV�HO�VLJXLHQWH��GLDJQµVWLFR�GH�VLWXDFLµQ�ë�
GLDJQµVWLFR�HQ�SURIXQGLGDG�ë�SODQLúFDFLµQ�FRPXQLFDFLRQDO� 

Trabajo en equipo

/D�F£WHGUD�,,�GHO�7DOOHU�GH�3ODQLúFDFLµQ�&RPXQLFDFLRQDO�
en el Sistema Productivo considera de importancia el tra-
bajo en terreno, ejercicio necesario para la aplicación de 
teoría aprendida. Es así que los alumnos, en grupos, realizan 
XQD�H[SHULHQFLD�GH�WLSR�FXDVLSURIHVLRQDO�HQ�XQD�P\SLPH�OR-
cal, lo que implica tener en cuenta todo lo que comprende 
trabajar en equipo.

Son condiciones relevantes dentro del origen de una 
SURSXHVWD�GH�GLDJQµVWLFR�\�SODQLúFDFLµQ�FRPXQLFDFLRQDO�HO�
abordar y observar diversos elementos clave para que las 
FRVDV� IXQFLRQHQ��3ULPHUDPHQWH��HV� LPSUHVFLQGLEOH� UHDOL]DU�
un ejercicio de autoconocimiento respecto de nosotros, 
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QXHVWUR�HTXLSR�SODQLúFDGRU�� OD�RUJDQL]DFLµQ�HQ� OD�TXH�YD-
mos a intervenir y el entorno político, económico, cultural y 
social en el cual nos vamos a mover.

A tener en cuenta:

à� (Q� QRVRWURV� �H[SORUDFLµQ� LQGLYLGXDO��� QXHVWUD� H[SH-
ULHQFLD�� QXHVWUD� IRUPDFLµQ� \� FRQRFLPLHQWRV�� /D� FDSD-
cidad creativa y de innovación que podemos aportar. 
1XHVWUDV� IRUWDOH]DV� \� GHELOLGDGHV� �YHU� HQ� TX«� WDUHDV�
uno puede sentirse más cómodo, más capacitado, más 
¼WLO��\�FX£OHV�QRV�UHVXOWDQ�P£V�GLúFXOWRVDV��
à� � � (Q�QXHVWUR�HTXLSR�GH� WUDEDMR� �JUXSR��� ODV� FDUDFWH-
U¯VWLFDV� GLIHUHQFLDGDV� GH� FDGD� XQR� GH� ORV� PLHPEURV��
su capacidad interdisciplinaria y complementaria. Los 
aportes que cada uno puede entregar, tanto en conoci-
mientos como en tiempos de trabajo.
à�(Q�OD�IRUPD�GH�WUDEDMR��ODV�KDELOLGDGHV�GH�FDGD�XQR��
antecedentes, conocimientos mutuos. Los estilos de 
cada uno y las responsabilidades que cada uno pueda 
asumir en las tareas a diseñar. La experiencia en terre-
no que tengan los integrantes del grupo.
à�(Q�OD�RUJDQL]DFLµQ��PLS\PH���VXV�FDUDFWHU¯VWLFDV�P£V�
UHOHYDQWHV�� /DV� úQDOLGDGHV� TXH� SHUVLJXH�� (O� WLSR� GH�
S\PH�HQ�UHODFLµQ�FRQ�ORV�úQHV�\�SUR\HFWRV�TXH�TXHUH-
PRV�DOFDQ]DU�FRPR�HTXLSR�SODQLúFDGRU��/DV�PHWRGROR-
gías propias con que hemos desarrollado otras expe-
riencias comunicacionales. Una aproximación a la per-
cepción de la empresa que podamos establecer con los 
pocos datos que contamos.
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à� �(Q� ODV�GLQ£PLFDV�SRO¯WLFDV��HFRQµPLFDV�� FXOWXUDOHV�\�
sociales del entorno: las políticas públicas que puedan 
HVWDU�DIHFWDQGR�SRVLWLYD�R�QHJDWLYDPHQWH�D�OD�HPSUHVD��
las dinámicas económicas del mercado respecto al sec-
tor o productos que comercializa la empresa; las carac-
terísticas sociales y también las culturales del entorno.

El trabajo en equipo requiere que estén presentes las 
cinco C: complementariedad, coordinación, comunicación, 
FRPSURPLVR�\�FRQúDQ]D��<�HQWUH�ORV�YDORUHV�TXH�OR�IRPHQ-
tan encontramos:

à�TXH�ODV�SHUVRQDV�VH�HVFXFKHQ�XQDV�D�RWUDV�
à��GDU�\�UHFLELU�FU¯WLFDV�FRQVWUXFWLYDV�
à��SRGHU�GHFLU�ÛQR�V«Ü�FRQ�KXPLOGDG�
à�SRGHU�GHFLU�ÛQR�V«Ü�VLQ�FXOSD�
à��DSUHQGHU�D�SHGLU�D\XGD�
à��UHFRQRFHU�TXH�RWURV�VDEHQ�P£V�
à��GDUVH�RSRUWXQLGDGHV�GH�DSUHQGHU�GH�RWURV�
à�EXVFDU�LQIRUPDFLµQ�\�RSLQLRQHV�GLIHUHQWHV�
à�GHVDUUROODU�WROHUDQFLD�D�OD�IUXVWUDFLµQ�
à�GHVDUUROODU�FDSDFLGDG�GH�HPSDW¯D��SRQHUVH�HQ�HO�OX-
gar del otro);
à�GLVSRVLFLµQ�SDUD�FDPELDU�GH�RSLQLµQ�
à� DSUHQGHU� D� EXVFDU� \� YDORUDU� WDQWR� ODV� GLIHUHQFLDV�
como el consenso;
à�H[SUHVLµQ�SRVLWLYD�GH�LGHDV��HPRFLRQHV�\�VHQWLPLHQWRV�
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En el presente apartado serán relatadas algunas de las 
H[SHULHQFLDV�GH�FDPSR�TXH��GXUDQWH�ORV�¼OWLPRV�D³RV�� IXH-
ron desarrollando en diversas instituciones los alumnos del 
7DOOHU�GH�3ODQLúFDFLµQ�&RPXQLFDFLRQDO�HQ�HO�6LVWHPD�3UR-
ductivo (cátedra II). Dichos trabajos se enmarcan dentro del 
HVSDFLR�GH�GHVDUUROOR�SUHSURIHVLRQDO�\�IXHURQ�FRRUGLQDGRV�
SRU�HO�HTXLSR�GRFHQWH�TXH�FRQIRUPD�OD�F£WHGUD�

Desde un proceso que integra el diagnóstico y la plani-
úFDFLµQ�FRPXQLFDFLRQDO��ORV�GLVWLQWRV�JUXSRV�GH�HVWXGLDQWHV�
KDQ�LGR�GLVH³DQGR�DFWLYLGDGHV�TXH�FRQûX\HQ�HQ�OD�SURGXF-
ción de estrategias elaboradas de manera participativa, con 
HO�úQ�GH� LQWHUYHQLU�SRVLWLYDPHQWH�HQ�OD�SURSLD�UHDOLGDG�GH�
cada una de las mipymes. Lo aquí presentado es la sistemati-
zación de esas producciones, una síntesis de tales experien-
FLDV��TXH�HQ�E¼VTXHGD�GH�OD�WUDQVIHUHQFLD�GH�FRQRFLPLHQWRV�
hoy se acercan a nuevos actores para su lectura, análisis e 
interpretación.

Fichas
Relato de experiencias



Espacio Cultural Don Juan

Año 
2013

Localidad: La Plata
Rubro: centro cultural gastronómico
Tipo de empresa: pyme

Productos y/o servicios: shows, espectáculos musicales, milongas, restau-
rante de comidas típicas y talleres (acrobacia, milonga, entre otros).

Desarrollo: el Espacio Cultural Don Juan fue ideado por los bisnietos del ebanista 
Juan Bautista Favaloro, quienes restauraron la casa donde antiguamente funcio-
naba su taller para generar allí encuentros artísticos y sociales. De esta manera 
se propusieron mantener viva la música de una familia que creció escuchando 
tango y transmitir así esta pasión a las nuevas generaciones.

Diagnóstico comunicacional: a través del trabajo realizado, el grupo planificador 
concluyó que hay una escasa vinculación con la gente del barrio, desarticulación 
entre los talleres y las demás actividades y falta de estrategias de comunicación 
destinadas al público de los shows.

Estrategia comunicacional 

por medio de manteles individuales que aporten información acerca del lugar y 
sus otras actividades.

-
ganización de una kermés gratuita que incluya milonga, show de stand-up, bufet 
y sorteo de CD.

Equipo de trabajo
Q´TCOOPE la Comunicación Popular. Párraga, Julieta; Semper, Valentina; Soli-
manto, Juan Cruz.



Unión de Cartoneros

Año 
2013

Localidad: La Plata
Rubro: reciclado urbano
Tipo de empresa: cooperativa

3URGXFWRV� \�R� VHUYLFLRV�� UHFROHFFLµQ�� FODVLúFDFLµQ� \� YHQWD� GH� SO£VWLFRV��
cartones, papeles, vidrios, metales y aceites.

Desarrollo: fundada en 2003 con solo diez trabajadores, esta cooperativa cre-
ció hasta tener cuarenta integrantes trabajando activamente. Desde sus ini-
cios se propusieron brindar posibilidades laborales a la mayor cantidad de fa-
milias posible y mantener una batalla cultural para legitimar socialmente su rol. 

Diagnóstico comunicacional: el trabajo realizado permitió observar que dentro 
de la cooperativa, y según las características de la actividad que desarrolla, 
se produce un recambio permanente de trabajadores, lo que también provoca 
ausencia de discurso identificatorio sobre el ser cartonero.

Estrategia comunicacional 

proceso de inserción laboral de los nuevos trabajadores, a través de un banner 
donde se plasme la correcta separación de los residuos.

la dignidad de los cartoneros para fortalecer la identidad organizacional; esto, 
por medio de la realización de un taller con todos los integrantes de la coope-
rativa como espacio para revisar sus modos de organización y la planificación 
de sus actividades.

Equipo de trabajo
Comunicación y Gestión. Galván, Soledad; Picart, Melina; Presa, Magdalena; 
Preuss, María; Santamarta, Magalí.



La Aguada

Año 
2013

Localidad: La Plata
Rubro: gastronómico
Tipo de empresa: empresa recuperada

Productos y/o servicios: servicio de restaurante, minutas, comidas clásicas.

Desarrollo: en funcionamiento desde 1938, La Aguada se convirtió, con sus mi-
nutas y platos característicos, en un clásico platense que duró generaciones. 
Constituida bajo la dinámica del cooperativismo –a partir de haberse conformado 
como una S.R.L. en mano de los trabajadores en el año 2001–, la institución viene 
teniendo en los últimos años diversas problemáticas que van desde lo económico 
hasta lo comunicacional.

Diagnóstico comunicacional: con la aplicación de herramientas metodológicas, se 
detectaron aspectos positivos a reforzar, pero fundamentalmente se determinó la 
necesidad de trabajar sobre los negativos, a fin de poder mantener a La Aguada 
a lo largo del tiempo, adaptándose a las nuevas realidades del mercado en el que 
está inserta, más allá de proponerse conservar la estética que le dio origen.

Estrategia comunicacional

nuevos clientes, que se acercan fundamentalmente en busca de la historia del 
lugar, y mantener a los ya existentes. Esta redefinición abarca desde la aplica-
ción de un logotipo único y coherente en todos los productos comunicacionales 
(carta, vidriera, publicidades gráficas, etcétera) hasta la elaboración de un nuevo 
discurso que rescate los valores propios de la institución, haciendo hincapié en 

su tradición clásicamente platense y su sesgo familiar.1

Equipo de trabajo
Grupo CreCIE. Coronel, Ivana; Ojeda, Giannina; Rodríguez Erneta, Patricio; Vallefín, 
Camila; Zárate, Karen.

1 El 15 de marzo de 2016, a pesar del esfuerzo de sus trabajadores, La Aguada cerró sus puertas definitivamente.



La Solución

Año 
2013

Localidad: La Plata
Rubro: ferretería
Tipo de empresa: pyme

3URGXFWRV�\�R�VHUYLFLRV�� IHUUHWHU¯D��ED]DU�� OLPSLH]D��SLQWXUHU¯D��PDTXLQD-
rias, electricidad, sanitario y jardinería.

Desarrollo: La Solución surge como un proyecto familiar hace aproximada-
mente veinticinco años. En la actualidad, el comercio es atendido por los hijos 
de los dueños. 

Diagnóstico comunicacional: con el trabajo realizado se buscó identificar a 
los clientes para conocer la imagen que tienen del lugar y las herramientas de 
comunicación de las que dispone o utiliza la empresa, además de determinar 
la importancia que esta le otorga a la comunicación visual. Al respecto, se ob-
servó que la pyme no tiene página web, que su Facebook está desactualizado y 
que no realiza publicidad en radio para darse a conocer. La única herramienta 
de comunicación externa que se utiliza es una publicidad en la revista barrial.

Estrategia comunicacional

más clientes y para que la ferretería sea reconocida en el barrio. 

realiza. El mismo será distribuido por la zona.

difusión de estos, sino también profundizar la imagen visual para lograr una 
mayor identificación del público con La Solución. 

Equipo de trabajo
Gos, Carolina; Gutzos, María Emilia; Ligero, Gonzalo; Rolón, Celeste; Vidal, Sofía.



Aeroclub La Plata

Año 
2014

Localidad: La Plata
Rubro: aeroclub
Tipo de empresa: pyme

Productos y/o servicios: vuelos de bautismo y recreativos, aerotaller, han-

garage de aeronaves, carga de combustible, vuelos sanitarios y traslados.

Desarrollo: el Aeroclub La Plata, fundado en 1933, es el único espacio de la ciu-
dad para aquellas personas que quieren iniciar experiencias de vuelo. Su escuela 
brinda la licencia de piloto privado de avión. Cuenta con dos pistas de aterrizaje, 
cuatro hangares y un apostadero de combustible. 

Diagnóstico comunicacional: el trabajo mostró la voluntad de los integrantes de la 
comisión directiva de dar a conocer el lugar como un espacio de encuentro abier-
to a la comunidad, de consolidarlo como un ámbito familiar de ocio y recreación, 
complementario a la escuela de vuelo. A su vez, surgió la necesidad de desmi-
tificar la idea de “club de elite”, que le fue atribuida por el desconocimiento de 
la actividad y sus costos. La conclusión principal fue la exigencia de ampliar los 
públicos e intentar llegar a ellos de manera directa.

Estrategia comunicacional 

totalidad de actividades que se pueden realizar allí.
-

ta de comunicación para ser difundido en diferentes medios o soportes.

Equipo de trabajo
Bello, Luciana; Ferrari, Sofía; Meynet, Leandro; Ramponi, Federico.



Bukowski

Año 
2014

Localidad: La Plata
Rubro: bar
Tipo de empresa: pyme

Productos y/o servicios: bebidas, minutas, organización de muestras de 
artistas platenses, ciclos de cine y obras de teatro.

Desarrollo: el bar está ubicado en calle 59, entre 6 y 7. Nació hace once años 
como necesidad de un grupo de cuatro personas de tener un lugar que les gusta-
ra y que brindara un plus sobre la oferta tradicional. Se caracteriza por las diver-
sas propuestas artísticas y culturales distribuidas en todo el local, acompañadas 
por la especial atención puesta en el mobiliario y la decoración. Actualmente 
trabajan más de veinte personas y no solo funciona como bar, sino que también 
se organizan muestras de artistas platenses, ciclos de cine y obras de teatro.

Diagnóstico comunicacional: a partir de la intervención es que surge la pro-
puesta de potenciar los rasgos identificatorios y la comunicación con los dis-
tintos públicos.

Estrategia comunicacional 

partir de potenciar el uso de las redes sociales a través de la confección de un 
manual para su uso.

online, propuesta que incorpora la ela-
boración de contenido y gestión de espacio físico y frecuencia de aire. Este 
proyecto también se fundamenta en la idea de transcender las paredes del bar 
para que el ambiente, la música y la mística puedan compartirse en diferentes 
momentos, y de esta manera ampliar su público y reforzar la imagen del lugar.

Equipo de trabajo
Busso, Sol; Carrazza, Soledad; Cremonte, Camila; De Fino, Demián; Espíndola, Matías.



Cooperativa Industrial Textil Argentina (CITA)

Año 
2014

Localidad: La Plata
Rubro: textil

Tipo de empresa: empresa recuperada, cooperativa

3URGXFWRV�\�R�VHUYLFLRV��XQLIRUPHV��URSD�GH�WUDEDMR�\�WHODV�

Desarrollo: CITA es una empresa recuperada que en el año 1952 se convirtió en 
cooperativa gracias a los trabajadores que, cuando los propietarios originarios 
dieron por terminada la actividad, aportaron sus indemnizaciones para pagar 
la planta y convertirse en los dueños absolutos. Con el tiempo, se fueron incor-
porando nuevos socios hasta llegar a ser sesenta personas. Durante los años 
noventa, las políticas neoliberales la llevaron a participar en un mercado des-
leal, en el que las importaciones ganaban el sector. Con una parálisis productiva 
casi total, que la llevó a la cesación de pagos y al borde de la quiebra, los socios 
tuvieron, nuevamente, que poner de sí para salir adelante. La cooperativa se 
dedicó a renegociar sus deudas y con ello logró su reactivación. A partir del 
2003 comenzó a recibir subsidios del Estado, lo que posibilitó su crecimiento. 
Sin embargo, los distintos avatares nunca le permitieron a la empresa construir 
una estrategia planificada de crecimiento en torno a sus públicos potenciales, y 
tampoco repensarse como una institución con una trayectoria particular que la 
determina hacia el interior. 

Diagnóstico comunicacional: el trabajo realizado sobre la cooperativa dejó en-
trever que la complejidad de su historia, el lugar informal que se le fue dando a 
la comunicación y la horizontalidad en la toma de decisiones llevó a los traba-
jadores a encerrarse en sí mismos. Sin embargo, sobre estas particularidades 
se concluyó que, si bien constituyen una problemática sobre la cual trabajar, 
también son una potencialidad. Es prioritario avanzar colectivamente en la cons-
trucción de un discurso identificatorio que genere el sentido de pertenencia en-
tre los miembros de la cooperativa y, al mismo tiempo, potenciar su historia para 
captar a los distintos públicos externos.



Estrategia comunicacional
-

tas para que puedan construir el discurso de identidad que los represente.
-

cional para ser ubicado en los pasillos internos. El objetivo es resaltar la historia 
de CITA, buscando que los nuevos socios puedan conocer el discurso que le dio 
origen a esta fábrica recuperada –convertida en cooperativa– para, a su vez, 
comunicarlo hacia los distintos públicos.

Equipo de trabajo
Elevar, Comunicación Estratégica. Barontini Bonino, Ezequiel; Baudin, Marcelo; 
Mastrángelo, Alan; Quantrán, Nadia.



La Cucina de Franco

Año 
2015

Localidad: La Plata
Rubro: gastronómico
Tipo de empresa: cooperativa

Productos y/o servicios: pizzas para hornear y delivery.

Desarrollo: La Cucina de Franco es un emprendimiento cooperativo que se des-
prende de Una Movida de Locos, asociación civil que realiza trabajos tendientes a 
la reinserción comunitaria de personas en situación de vulnerabilidad psicosocial. 
Teniendo en cuenta las dificultades para conseguir trabajo que enfrentan los indivi-
duos con padecimiento mental es que surge el trabajo autogestionado de La Cucina 
de Franco, regido por valores como el cooperativismo, la solidaridad y la igualdad.

Diagnóstico comunicacional: se pudo observar que sus integrantes carecen de 
estrategias de comunicación claramente definidas, aunque son conscientes de la 
importancia de estar presentes de manera activa en las redes sociales.

Estrategia comunicacional
-

tarios del emprendimiento, a través de un taller que permita identificar las nocio-
nes compartidas y construir un discurso unificado.

cooperativa, establecer un vínculo y generar espacios de diálogo entre empren-

dedores y público acerca de la temática de la salud mental.

Equipo de trabajo
Comunic Arte. Belleggia, Ailén; Buggiani, Antonella; Limachi Ríos, Luz.



Todo Natural
Localidad: La Plata
Rubro: legumbrería y dietética
Tipo de empresa: pyme

Productos y/o servicios: productos orgánicos, dietéticos y naturales; mate-
ria prima y alimentos para celíacos y diabéticos.

Desarrollo: en el año 2006, dos de los actuales dueños comenzaron a comer-
cializar condimentos sueltos. Al poco tiempo, abrieron el primer local de venta 
directa al público –ubicado en calle 7, entre 46 y 47– y al término de tres años 
contaban ya con cuatro locales en la ciudad de La Plata. 

Diagnóstico comunicacional: el grupo planificador concluyó que la institución no 
tiene definida su identidad y que carece del desarrollo de estrategias de comu-
nicación que permitan visibilizar la marca en el mercado platense, lo que la haría 
diferenciarse por sobre la competencia. Además, la falta de capacitación al per-
sonal interno sobre los beneficios y bondades de cada producto, para ofrecer 
una mejor venta a sus clientes, se presentó como un problema fundamental si se 
considera el deseo existente de diferenciar la marca por su calidad. 

Estrategia comunicacional

fortalecer su personalidad empresarial, a través de la confección de un manual 
donde se plasmen los valores de Todo Natural.

mercado platense, poniendo énfasis en el desarrollo de una página web y un 
Facebook y en el diseño de un banner.

las empleadas con el fin de motivar el desempeño y conocer nuevas demandas.

Equipo de trabajo
AlaPAR, Consultora en Comunicación. Deguer, María Noelia; Gutiérrez, Ana Belén.

Año 
2015



Entrecopas

Año 
2015

Localidad: La Plata
Rubro: vinoteca

Tipo de empresa: pyme

Productos y/o servicios: venta y exposición de vinos y accesorios.

Desarrollo: la empresa fue fundada en 2003 como un negocio familiar que combi-
naba las profesiones y gustos de los dueños. Así se constituyó como un espacio 
donde el deleite por el vino se unió a la comunicación y el marketing, con el ob-
jetivo de que cada vez más gente se fuera sumando a este rubro. Se pensó en los 
jóvenes y las mujeres platenses como el perfil de público al que apuntar, ya que 
los hombres constituyen el público tradicional desde hace años. Con el tiempo, 
las acciones de Entrecopas se focalizaron en las mujeres, quienes a nivel mun-
dial se fueron sumando a la práctica de la cata del vino y conformándose en el 
nuevo grupo cautivo, dejando de lado a los jóvenes.

Diagnóstico comunicacional: el grupo de futuros profesionales de la comunica-
ción vino a rescatar el interés por cooptar a los jóvenes nuevamente. A partir 
de la utilización de entrevistas, análisis de redes sociales y encuestas, surgen 
las nuevas líneas de acción sobre las que la pyme debería trabajar para seguir 
destacándose dentro de un mercado platense que es cada vez más competitivo. 

Estrategia comunicacional
-

historia de la empresa, pero desde una mirada juvenil, en la que la estética, la mú-
sica y el soporte de circulación sean pensados en función de este grupo etario. 
Las redes como Facebook y Twitter fueron las elegidas para difundir el material.

Equipo de trabajo
Holubyez, Juan Pablo; Perazzo, Agostina; Wraight Rico, Nina; Yaleva, Melisa.
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