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Resumen: El articulo aborda en su desarrollo la problematica de las pequenas y medianas em-
presas a la hora de incorporar en sus estructuras estrategias de comunicacién. Que las comu-
nicaciones integradas, campanas de publicidad e imagen, Responsabilidad Social Empresaria
y otros componentes de la comunicacién pertenecen sélo a las grandes Corporaciones es un
mito que aun subsiste en el imaginario empresarial. En un mercado competitivo y complejo,
todos tienen una estrategia, implicita o explicita, buena o mala, a corto o largo plazo y cada or-
ganizacion tiene que competir contra esas otras estrategias. La ventaja competitiva surge de te-
ner un plan y una metodologia superior a la de la competencia y un equipo humano altamente
capacitado. Las comunicaciones integradas de marketing bien gestionadas pueden realizarse a
un costo accesible a cualquier empresa por pequena que sea y con un alto rendimiento siempre
y cuando estén gestionadas por profesionales que puedan disefiar un plan eficaz con las herra-
mientas adecuadas para cumplir los objetivos esperados..

Palabras clave: comunicaciones integradas - gestién comunicacional - imagen corporativa -
Pyme - redes sociales.
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Existe un mito por el cual las comunicaciones integradas, campanas de publicidad e imagen,
Responsabilidad social empresaria y otros componentes de la comunicaciéon pertenecen s6lo
a las grandes Corporaciones. Esto no es asi. En todo caso habrd que ver cudl es el uso que se le
da a dichas herramientas y en qué lugar se ubica la imagen institucional en la tabla de orden
de las Pymes.

En un mercado competitivo, complejo, con crisis como las que venimos observando y siendo
protagonistas en ésta ultima década, todos tienen una estrategia, implicita o explicita, buena
o mala, a corto o largo plazo, con segmentacion de mercado o no, etc. y cada Organizacién
tiene que competir contra esas otras estrategias en el contexto descrito. La ventaja competitiva
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surge de tener un plan y una metodologia superior a la de la competencia y un equipo humano
altamente capacitado.

Es una forma de afirmar lo obvio: quien no se contacta con el medio exterior tiende a su des-
aparicion.

En la actualidad muchas PyMEs han podido encontrar en estos nuevos escenarios una salida:
reconvertirse segin el contexto y ofertar segtin la nueva demanda. Lo pudieron hacer porque
llevaron a cabo las gestiones necesarias utilizando su capacidad de accién.

Las empresas que han detectado oportunidades y que modernizado su linea de produccién y
sus cuadros gerenciales entraron al nuevo escenario con fuerza y protagonismo. Poder sostener
la marcha, crecer y afianzarse, es un trabajo de largo plazo que merece ciertas consideraciones.
Pero también estas empresas sirven como modelos a copiar por otras PyMEs.

Cuando se repasa la bibliografia de diagnéstico y gestion de las PyMEs, nos encontramos con
que antes de la década del 90, estas empresas eran sinénimo de atraso, econémicamente pe-
quenas para constituir una fuerza en el PBI y por supuesto con un sistema de producciéon que
no constitufa ninguna pauta de calidad.

Hoy, luego de la década de la convertibilidad, las PyMEs se comienzan a levantar como posibles
promotoras de la produccién industrial y de servicios.

La gran empresa ha entrado en crisis porque ha entrado en crisis todo lo que expresa uni-
formidad y ritmos autoritariamente establecidos, jerarquias rigidas y encuadres rudamente
normativos. Cuando el desafio se expresa en necesidades de flexibilidad, descentralizacién,
desburocratizacion, liderazgos horizontales, espacios compartidos, agilidad y adaptaciones réd-
pidas, personalizacién de la gestion y del consumo, artesania y trabajos a medida o de series
reducidas; las PYMES emergen con una identidad clara, natural, mds consonante a todos estos
conceptos que la gran empresa, quien estimula, desde su gigantismo, una reconversion exdgena
para las Pequenas y medianas empresas.

El desafio de las pequenias y medianas empresas esta en la recuperacion de una identidad, en la
revalorizacién de su cultura organizacional como base de la innovacién. Estas empresas tienen
ventajas comparativas desde lo cultural: confianza en el éxito, personalismos inquebrantables
ante los vaivenes econdmicos, métodos artesanales de gestion, etc.

sEn qué contribuyen las Comunicaciones Integradas?

Las Pymes tienen muchos problemas para administrar los escasos recursos de comunicacion que
tienen para sus empresas ya sea porque gastan en campafas que no son las adecuadas 6 porque
van dirigidas no siempre al publico apropiado desperdiciando tiempo y dinero; o bien porque no
invierten en ninguna campana de comunicacion. Las comunicaciones integradas de marketing
bien gestionadas pueden realizarse a un costo accesible a cualquier empresa por pequefia que sea
y con un alto rendimiento siempre y cuando estén gestionadas por profesionales que puedan
disefiar un plan eficaz con las herramientas adecuadas para cumplir los objetivos esperados.

En el concepto de identidad que ésta ligado a la misién y vision de la empresa, en la relacién con
el cliente, en el packaging del producto, en la relacién con los empleados, por ejemplo. Todas
éstas son acciones y funciones que las herramientas del marketing, la publicidad, la comunica-
cién organizacional, pueden potenciar, haciendo mds eficaces y eficientes los resultados.
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Es relativamente cierto que éstas herramientas eran consideradas sélo para las grandes empre-
sas, ;las razones?, muchas. Pero entre ellas el alto costo y la falta de profesionalizacion de las
PyMEs. La adecuacion gerencial de estas empresas a los nuevos escenarios, puede constituir un
proceso que enriquezca el desarrollo mas general de la sociedad, anclado en la revalorizacion de
lo cultural, de la diversidad, y de una nueva trama de relaciones socio - comunitarias orientadas
a una mejor calidad de vida.

Las ventajas comparativas con que cuentan como: -una eficaz relacién empresa - producto -
cliente; una fidelizacion alta del cliente y una flexibilidad ante las demandas del ptblico hacia un
producto; entre otras, hacen de la PyME un importante nexo entre organizacién/comunidad.
Tal es asi que muchos tedricos del management comienzan a pensar que las grandes empresas
deben constituirse a partir de pequenas empresas células.

Silas pequenias y medianas empresas pudieran crear valor agregado a sus organizaciones y a sus
productos: como el valor marca, el packaging con un disefio estético y/o reforzar sus vinculos
con los clientes internos y externos mediante el CRM, etc. Podrian establecer un valor de gestion
de una gran empresa, anadiendo una capacidad de flexibilidad y relaciones con la comunidad.
Es bien sabido que no es sencillo gestionar la comunicacion en estas empresas. En principio
porque la venta de modelos de gestion apelando al éxito logrado en contextos organizacionales
de gran alcance, no contiene garantias de éxito. Por otro lado, los altos costos que ello implica,
la poca inversidn, la reticencia a iniciar planes de reingenieria por parte del Estado para éstas,
el contexto de incertidumbre econémica y las particularidades organizacionales/culturales con
que cuentan, no resulta del todo viable la incorporacién de las comunicaciones integradas.
Para dar un paso hay que tener decision, para dar 100 pasos hay que dar primero uno. No se
trata de encontrar las diferenciaciones especulativas, sino de encontrar las articulaciones que
eludan las superposiciones de roles, tareas y funciones y transformemos nuestros conocimien-
tos en acciones concretas y funcionales a un servicio, que en las PyMEs serd la mejora continua
del negocio.

El aporte de las acciones sociales en las Pyme

La década del *90 se caracteriz6 por la contribucién que iniciaron las acciones sociales y de
Responsabilidad social empresaria en las grandes Corporaciones y en las Pymes.

Planes de educacion vial llevados a las escuelas del pais, programas de proteccién y cuidado del
medio ambiente, programas de aprendizaje en el dmbito de la alimentacién son algunos de los
publicados en los periddicos en lo que va del afo.

La pregunta entonces que se haria Bernardo Kliksberg, economista argentino, pensador, asesor
en temas de RSE en Naciones Unidas, argentino, es entonces, ;Existe la ciudadania corporativa?,
sExiste la forma en que algtin dia las empresas dejen de convertirse en meros actores econd-
micos para mejorar su perfil y actuar como verdaderos ciudadanos?.Las empresas corporativas
acd y en el mundo hace tiempo que vienen trabajando en esta linea, desarrollando planes del
cuidado del medio ambiente, contribuyendo con acciones filantrépicas en la comunidad, etc.
Y porqué no, utilizar esta nueva modalidad y aplicarla a las PYMES. En la década del 2000,
plena crisis en Argentina, el disenador Martin Churba generé un proyecto por el cual financié
a costureras del interior del pais un proyecto para que comiencen a realizar uniformesy tejidos
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los que luego fueron exportados al mundo. Esto significa que si atin en términos de ventas, las
empresas pueden satisfacer sus necesidades y ademds contribuir a tratar mejor a sus empleados,
generar cooperativas, proyectos y convertirse en actores sociales, mucho mejor.

En los paises desarrollados el Estado es el encargado de estas cuestiones y las empresas en
menor medida, en los paises emergentes, todo lo contrario. Las Pymes que logren incorporar
estas cuestiones a su quehacer cotidiano ademds de satisfacer las necesidades logrardn mejorar
su imagen institucional.

La importancia de la comunicacién interna en las Pymes

En realidad primero deberiamos comenzar por hablar de la importancia de la capacitacién a
los empleados. No cabe posibilidad de pensar en comunicacién si antes no podemos pensar
en capacitacion. Las personas que ingresan a trabajar en las Pymes no siempre atraviesan por
selecciones de consultoras de recursos humanos. Se da mas la cultura del poder, y de la persona
en donde prevalece més la confianza que el perfil de la misma, que a comparativa de las em-
presas grandes en donde se prioriza la cultura de la funcién y del poder, en donde pospuestos y
posiciones jerdrquicas ocupan otro espacio.

Algunas Pymes tienen diferentes niveles de informalidad que, en ocasiones, generan trastornos
que pueden evitarse. Uno de ellos es la improvisacion en materia de recibir o dar informacién a
sus empleados. La comunicacion ha crecido notablemente en estos tltimos afos, y bdsicamente
en el sector Pymes y de emprendedores. Argentina, como la mayoria de los paises europeos,
por su tipo de economia, estd haciendo cada vez mds foco en facilitar los emprendimientos y
retomar el desarrollo productivo de las Pymes como en afios anteriores a la década del ’90. Este
fenémeno va légicamente acompanado de la comunicacion; sin ella seria muy dificil pensar en
el negocio a solas. Cuando hablamos de comunicacién no podemos no referirnos primero a la
comunicacién interna, cuyo sustento fundamental es la motivacion y la informacién. Ambas
deben ir juntas; hablar de comunicacién interna es hablar de personas, de redes y sistemas de
informacién sin los cuales el crecimiento del negocio seria impensable. No estd escrito que
todas las empresas deben estar inmersas en una plataforma de intranet, pero si estd casi de-
mostrado que cuando la comunicacién interna falla, mucho mas cuando se trata de las PYMES
familiares como lo son la mayoria, todas las campanas de publicidad o de comunicacién en las
que podamos pensar son innecesarias. ;Cémo se comunica un papd con su hijo en una Pyme?
En que rol se pone cada uno al momento de establecer un vinculo?. ;C6mo se muestran hacia
el afuera frente a un cliente? Se envian mails o simplemente almuerzan y se ponen de acuerdo
en alguna estrategia?

Estas preguntas tan simple contribuyen a entender que para establecer mecanismos de infor-
macién y transformar los canales informales de comunicacién (boca a boca, almuerzos, etc), de
las Pymes en canales formales(mails, carteleras) los actores intervinientes de las mismas deben
sentir la necesidad de experimentar caudales de informacién en muchos casos similares a em-
presas grandes. Si una empresa como Cheeky crecié tanto en estos tltimos anos, exportando,
abriendo locales, dando charlas en Universidades, como tantas otras, Freddo, Café Martinez,
etc, es porque decidid, imagino, atravesar por procesos de cambio en donde la comunicacién
entra a jugar un rol fundamental, sea interna como externa.
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El aporte de las redes sociales

Las redes sociales constituyen hoy por hoy la forma mds directa y moderna a través de la cual
se comunican las personas, medios, empresas, instituciones. Hoy se habla mas de Twitter y Fa-
cebook que de datos como la direccién, mail o teleféno hasta de un comercio, una empresa. Las
Pymes deben aggiornarse, muchas ya estdn en camino, otras ain, no; ¢ por falta de presupuesto
6 porque adn no se sienten perteneciendo al mundo de la comunicacién. Y sin darse cuenta
tiene a mano muchas herramientas. La posibilidad de insertarse en una feria o exposicién, la
posibilidad de enviar un caso o establecer un lazo con una universidad y dar una charla, todas
estas son herramientas de comunicacién.

Porqué el empresario Pyme entiende la comunicacién como costo y no como
inversion?

Por ultimo, ;porqué para algunas PYMES la comunicacién atin no es vista como una inversion
y si como un costo? Porque para muchos empresario no se puede tangibilizar la comunicacién
y medirla es costoso, se llega hasta la creacién de un logo, el inicio del posicionamiento de la
marca, pero cuando se trata de meterse en redes sociales o iniciar una campana de fidelizaciéon
con los clientes o establecer mecanismos de informacién, todo se vuelve mas volatil, tal vez, sea
hora de empezar.

A continuacién algunas reflexiones. ..

Todos hablan de la satisfaccién al cliente; hasta los que no la logran, ni hacen, ni toman medidas
adecuada para ello. La satisfaccion al cliente es la tinica posibilidad de una empresa para poder
seguir siendo tal. No obstante, ya no es suficiente. Hay que capacitarse y no tener miedo al cam-
bio. La Pyme necesita de motor, de capital humano comprometido; en la empresa grande estos
mecanismos estdn mds estandarizados y se pueden llevar a cabo mads ficilmente, porque hay
presupuesto y porque el sistema lleva a eso, en la Pyme hay que construirlo dia a dia. Despertar
al emprendedor que llevamos dentro En medio de un horizonte sombrio en cuanto al empleo
y la situacion econémica de muchos paises, la idea de ser duefios de nuestro propio destino es
muy tentadora. ;Pero cémo podemos lograrlo? No todos llevamos un emprendedor dentro que
nos empuje a materializar el negocio con el que siempre habjamos sonado.
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Summary: The article approaches the problematic of small and medium companies at the
time of incorporating communication strategies in its organizational structures. The commom
knowledge that sustains that integrated communications, advertising and corporate ima-
ge campaigns, Social corporate Responsibility and other components of the communication
belong only to great Corporations is a myth that still survives in the corporate management
imaginary. In a competitive and complex market, every organization has a strategy, implicit or
explicit, good or bad, to short or long term and each organization must compete against others.
Competitive advantage arises from having a plan and a methodology that surpasses the one of
the competition and a human equipment highly enabled. Good managed integrated commu-
nications can be affordable to any company and with a high performance as long as they are
managed by professionals who can design an effective plan with the adapted tools to fulfill the
objectives awaited.

Key words: communicational management - corporate image - integrated communications -
small and medium companies - social networks.

Resumo: O artigo aborda a problematica das pequenas e medias empresas a hora de incorporar
em suas estruturas estratégias de comunicacao. Que as comunicagdes integradas, campanhas de
publicidade e imagem, Responsabilidade Social Empresséria e outros componentes da comu-
nicagdo pertencem sé as grandes corporagdes é um mito que ainda permanece no imagindrio
empressarial. Num mercado competitivo e complexo, todos tém uma estratégia, implicita ou
explicita, boa ou md, a curto ou longo prazo e cada organizagao tem que competir contra essas
outras estratégias. A vantagem competitiva surge de ter um plano e uma metodologia superior
a da comepeténcia e um equipe humano altamente capacitado. As comunicag¢des integradas de
marketing bem gestionadas podem realizar-se com um custo accesivel a cualquer empressa por
pequena que seja e com um alto rendimento sempre e quando estejam gestionadas por profis-
sionais que possam desehnar um plano eficaz com as ferramentas adequadas para cumprir os
objetivos esperados.

Palavras chave: comunica¢des integradas - gestdo comunicacional - imagem corporativa -
Pyme - redes sociais.
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