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PRESENTACION

Este texto elaborado en conjunto por las Instituciones de Educacion Superior,
Instituciébn Universitaria Politécnico Grancolombiano de Bogota, Fundacién
Universitaria Luis Amigo de Medellin y Universidad Complutense de Madrid-UCM,
es un excelente pretexto de sus autores para vincular a la Comunicacion en
general y a la Semidtica en particular a esa cadena que hoy en dia constituyen las
sociedades del conocimiento, las industrias culturales, las cadenas de produccion
consumo, las generaciones referenciadas a partir de su interaccion en internet en
particular y en lo digital en general.

En consecuencia, mi participacion aqui, mas alla de felicitar a los autores,
es invitar a los lectores a integrar las practicas sociales significantes y los
procesos de transmision de sentido al espiritu organizacional de las empresas, y
mejor aun si tales organizaciones estan en sus etapas de nacimiento o crecimiento
con la posibilidad de establecer diferenciales que van desde su imagen de marca
hasta la construccion de un posicionamiento integral a todas sus acciones
comerciales, laborales y de responsabilidad social.

Vemos en la obra de los doctores Mireya Barén, Gabriel Lotero y Antén
Alvarez-Ruiz un marco de referencia que convalida no soélo la solidez de sus
argumentos, sino la razon para pensar en las marcas mas alla de los logotipos o
los logosimbolos y convertirla en el espiritu empresarial que integra a sus
colaboradores, a sus directivos, a sus consumidores, e incluso a sus proveedores
y competidores, éstos ultimos que buscaran diferenciarse para buscar su propio

posicionamiento.



Se trata entonces de entender la proyeccion de una imagen que le dé una
personalidad a una organizacién que cuando nace se sustrae a su caracter, a
veces por el tamafio (micro, pequefia 0 mediana, a veces por su organizacion
(familiar, cooperativa 0 asociada), y a veces a su ubicacion geografica (local,
regional o nacional), aspectos todos ellos que en términos de sentido limitan su
accién y proyeccion, convirtiendo sus nombres —que no marcas- en un fardo para
el camino futuro.

Como hombre vinculado a la Educacion y a la Comunicacion, considero que
las marcas son el mayor patrimonio de las organizaciones, no importa si estas son
publicas o privadas, si su ambito es local o global, si atienden la producciéon de
bienes o la satisfaccion de servicios, pero también creo que las mismas van mas
alla de los nombres, las formas, los colores, las texturas y las asociaciones
simbdlicas, no en vano grandes marcas hacen todo lo posible por que sus
nombres estén ligados a conceptos que son acordes a su funcion y liderazgo, de
ahi que Coca-Cola persiga el eterno concepto de juventud, que la organizacion
Disney no tenga ni directivos, ni colaboradores, ni empleados, sino un elenco
dispuesto a hacer vivir experiencias memorables.

Con base en lo anterior, siempre he creido que una buena institucion de
educacién superior es aquella en la que todos y cada uno de las personas que la
integran actuan siempre como docentes, que mas alla de pontificar sobre lo que
saben, tienen la humildad de aprender ensefiando.

Regresando sobre la obra, sugiero a los pequefios y medianos empresarios
gue se acerquen a este libro que no dejen desviar su atencion por las referencias
cientificas que exige la academia y disfruten de la travesia que les brinda esta
obra para pensar su empresa, su organizacion y su marca, como el mayor valor

del futuro que construyen dia a dia.

Sergio Hernandez
Decano de la Facultad de Mercadeo, Comunicacion y Artes

Politécnico Grancolombiano






PROLOGO

PYMES Y ESTRATEGIA: (UNA HISTORIA DE AMOR/ODIO
O SIMPLEMENTE UNA ASIGNATURA PENDIENTE?

Hace pocos dias, uno de los expertos que participaba en la consulta que vengo
realizando en Internet sobre el escenario actual de la estrategia, sefalé que uno
de los tres retos/demandas mas importantes que la estrategia tiene planteados
hoy es “aportar respuestas a la micro, pequefia y mediana empresa, no sélo a
grandes corporativos e instituciones”. A lo que afiadid: “respuestas factibles para
contribuir a resolver sus grandes problemas y retos”.

Y ese reto habla por si solo de la oportunidad de este libro y de toda la carga
de investigacion y de pensamiento que conlleva. Y por eso, en este prologo yo
anicamente quiero calentar motores para su lectura. Nada mejor para el lector que
acudir directamente a los textos de Mireya Baron Pulido, Gabriel J. Lotero-
Echeverri y Anton Alvarez-Ruiz para conocer de primera mano todo lo mucho que
tienen que aportar sobre este tema no por olvidado (por la literatura estratégica)

menos apasionante.

Las ventajas de las Pyme

Las cuestiones de tamafio son siempre delicadas. Yo diria que nadie es pequefio
por voluntad propia, pero ser grande no siempre es mejor. Las Pequeias y
Medianas Empresas (Pymes), al igual que sus propietarios/empresarios pueden
ser muy distintas unas de otras y habra que tener cuidado en no simplificar, pero

hay un rasgo que las define: su dimension. Hablar de Pymes es hablar de una
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dimensiébn mas pequefia, pero también mas humana, relacional, comunicativa y

manejable de la empresa. Y, aunque muchas veces lo olvidemos, las Pymes

tienen una serie de ventajas:

o

O O O O O

Flexibilidad: en momentos de crisis y renovacion los sistemas mas
pequeiios y flexibles son los mejor preparados para sobrevivir.

Agilidad en la toma de decisiones.

Proximidad con el cliente y poder servir de outsourcing.

Proximidad también con los RRHH.

Capacidad de cooperacién con otras Pymes y de asociacion en red.
Falta de contradicciones en la direccion.

¢ Sacamos todo el partido de estas ventajas?

Las estadisticas nos indican que no y que las cifras de fracaso de las Pymes son

abrumadoras en todos los paises:

Espafna: “el 80% de las Pymes fracasa en los primeros cinco afios”
(Garcia Ordofiez, Universidad de Cadiz) Para la Caixa un 70% en
cuatro afos.

México: el 90% no llega a los diez afios (Francisco Yafiez).

Estados Unidos: el promedio de vida de las empresas es de 6 afios y
mas de un 30% no llega al tercer afio” (Samuelson y Nordhaus).
Argentina: Soélo el 7% llega al 2° afio de vida y soélo el 3% llega al
quinto afio de vida (Asociaciéon Argentina para el desarrollo de la
Pequefia y Mediana Empresa).

Posibles causas

Mientras los empresarios de las Pymes despejan balones y los atribuyen a causas

externas (coyunturas y crisis). Los expertos tienden a atribuirlos a causas internas

y citan una larga serie de problemas: en la gestién, para producir y operar,para

vender, para controlar y planificar.
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Y si preguntamos por qué tienen esos problemas la lista se vuelve todavia
mas larga:

» Falta de experiencia.

» Falta de dinero/capital.

= EXcesivas inversiones en activos fijos.

» No contar con buenos sistemas de informacion.

» Mala seleccion de personal.

= Graves errores en la fijacion de estrategias.

» Falta 0 ausencia de planes alternativos.

= La resistencia al cambio.

= Excesiva centralizacion en la toma de decisiones.

= Mala gestion de los fondos.

» Mala seleccién de socios.

(Fuentes: La Fundacién Nexia para el Desarrollo de la Familia Empresaria;

Conampyme, Dr. Claudio L. Soriano)

Pero entre esas causas encontramos una que nos afecta directamente. Los
expertos denuncian que las Pymes tienen “deficiencias graves en el
establecimiento de las estrategias”. Deficiencias que se manifiestan en
“inexistencia de planes alternativos”, “el establecer objetivos y expectativas poco
realistas”, “inexistencia de un plan de negocios, crecimiento no planificado, falta de
prevision”, “falta de estudios de pre-inversién y similares” etc.

Los estudios aportan ademas un dato inquietante: los patrones culturales de
los empresarios de Pymes suelen hacer que estos, en vez de ver lo diferente
como oportunidad, lo perciban como peligro. Y por ello el futuro les genera a un
73% de esos propietarios/directivos de Pymes mas incertidumbre y estrés de lo
que seria habitual en otro directivo. Les enfrenta a riesgos con los que no estan
familiarizados. Y eso hace que sus estrategias respondan mas a la necesidad de
evadir y liberarse de ese estrés que a marcar una ruta y tratar de transitarla como

haria cualquier directivo de wuna gran corporaciéon (Fuente: Centro de
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Investigaciones Colombia Regional y Empresarial-CICRE del Politécnico
Grancolombiano). De hecho, para muchos pequefios y medianos empresarios,
“estrategia” es una palabra pomposa, pensada para las grandes corporaciones. Y
cuando las hacen tienden mas a ser formales (como la planeacion estratégica)
que fruto de un verdadero pensamiento estratégico. Y lo peor es que no son
operativos y en su mayoria ni siquiera se ejecutan.

En concreto los expertos sefialan como causas de esa falta de vision
estratégica:

* Conductas mas orientadas a la estabilidad que para el alcance de metas.

» Falta de proyeccién empresarial.

e Trabajar a corto plazo con olvido del largo plazo (que no se tiene en

cuenta).
* Una baja tendencia a la adopcién de nuevos productos.

« Formas conservadoras de inversion.

Echando balones fuera no resolvemos el problema
No vamos a entrar en este debate, entre otras cosas porque no conduce a ningin
puerto. Lo que necesitamos no son culpables sino soluciones. Y si queremos
poner las cosa en su justo sitio habria que decir que esos expertos en estrategia al
culpar a las Pymes en el fondo se estan autoexculpando a si mismos. Y lo digo
por dos razones:
» El fracaso estratégico no es exclusivo de las Pymes. Segun los estudios
de que disponemos, cinco de cada siete estrategias fracasan y solo un
56% de los nuevos productos alcanzan sus objetivos econdmico-
financieros (sean pequefias o grandes empresas).
e La causa de muchos de esos fracasos de grandes y pequefas
empresas radica en que los mapas estratégicos que hoy se les esta
dando a los hombres y mujeres de accion no se corresponden con el

territorio que esos operadores tienen después que transitar. Y el
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resultado es que se terminan saliendo de sus carreteras y acabando en

alguna cuneta

A lo mejor la culpa es de los propios expertos en estrategia por no aportar mapas
mas realistas. Pero como decia, lo que queremos son soluciones. Y eso es
justamente lo que presenta este libro. Unas soluciones que estan al alcance de las
Pymes y que pueden serles de gran ayuda

Como dijo Machado se hace camino al andar. Y hoy lo hacemos también on

line. Les dejo con los autores. Suya es la palabra

Rafael Alberto Pérez?

! Profesor Emérito de la Universidad Complutense de Madrid-UCM, Presidente de Honor del Foro
Iberoamericano Sobre Estrategias de Comunicacion (FISEC), consultor estratégico y autor de referencia en
Comunicacion Estratégica. Entre sus libros destacan “Estrategias de Comunicacion” (Ariel, Barcelona, 2001;
4° ed. 2008); “Hacia una Teoria General de la Estrategia” con la Profesora argentina Sandra Massoni (Ariel,
Barcelona, 2009); “Pensar la Estrategia (La Crujia, Buenos Aires, 2012) y “Nueva Teoria Estratégica: el
paradigma emergente”, AAVV, coordinador con el Dr. Rall Herrera Echenique (Ed. Santillana, Santiago de
Chile, 2014)
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INTRODUCCION

El texto “Comunicacion on line: mas que un salto para el emprendimiento en
Pymes de Colombia” es el resultado de un proceso de investigaciéon de largo
aliento, dirigido por la profesora Mireya Baron, del grupo de investigacion Grupo
de Investigacion Estratégica y Creativa (CEC), de la Institucion Universitaria
Politécnico Grancolombiano en dos fases de trabajo. En esta segunda fase se
amplia la mirada para reflexionar también desde el contexto de la segunda ciudad
del pais: Medellin, con la participacion del profesor Gabriel Lotero, del grupo de
investigacion Urbanitas de la Facultad de Comunicacion de la Fundacion
Universitaria Luis Amig6é (FUNLAM).

Los dos grupos de investigacion han contado con la participacion de
estudiantes como auxiliares de investigacion, desde la estrategia de la formacion
de nuevos investigadores. En Bogot4, participd el semillero Estrategias para
innovar desde la comunicacion en Pymes de Colombia. Y en Medellin un grupo de
estudiantes del area de la comunicacién digital del programa de Comunicacién
Social de la Funlam.

El alcance del proyecto se enriquece, en la fase de andlisis, con la
participacion de Anton Alvarez—Ruiz, investigador espafiol adscrito a la
Universidad Complutense de Madrid.

El libro se estructura en dos partes: la primera parte, en la cual se elabora
una revision tedrica que fundamenta el campo conceptual de la investigacion, esta
compuesta de tres apartados: el primero sobre las condiciones de la comunicacion
digital, que posibilitan una transicion de lo analégico a lo multitasking, pensado
también desde el entorno de las Pymes; en el segundo apartado se reflexiona

sobre los desafios que la sociedad del conocimiento le plantean a paises del Sur,
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como Colombia; en el tercer apartado se revisa el campo de la Gestion del
conocimiento en las Pymes latinoamericanas.

La segunda parte expone el disefio, los resultados y las propuestas
derivadas del proyecto de investigacion aplicada, titulado: “Soluciones e
Instrumentos, innovando desde la Gestiébn de Conocimiento para la Comunicacion
de las organizaciones (Pymes en Colombia)”, aprobado y financiado ante
convocatoria de investigacion por la Institucion Universitaria Politécnico
Grancolombiano; y registrado ante Colciencias bajo el cédigo 2014-FMCA-CEC-
TC-427

El proyecto parte de la siguiente pregunta: ¢Cuales son las estrategias a
implementar tanto en el entorno interno como externo de las Pymes, que les
permita optimizar procesos de innovacién en la gestion del conocimiento en el
contexto de las organizaciones?

Se pretende analizar de cerca el entorno comunicativo de las
organizaciones Pymes para analizar en detalle las estrategias comunicativas que
utilizan, sus efectos e impactos en el entorno, en dos muestras: una de Chapinero,
uno de los nichos relevantes para la economia empresarial de la ciudad; y otra
muestra de la ciudad de Medellin, la cual se ha trazado una politica publica para

posicionarse como plataforma para la innovacion.

Mireya Baron y Gabriel Lotero



REFERENTES TEORICOS
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COMUNICACION DIGITAL: DEL ENTORNO ANALOGO
A LA ACTITUD “MULTITASKING”

Mireya Barén Pulido?

Hipertextualidad, interactividad y multimedialidad ( Noci & Salaverria, 2003), tres
rasgos basicos en el entorno de la cibercomunicaciéon, como lo denominan
algunos, o en el de la comunicacion on line, entorno que en el siglo XXI,
demandan afrontar a las organizaciones empresariales medianas y chicas, si
quieren salir del anonimato, generar impacto ante la competencia y fomentar
recordacion en sus clientes.

Para comprender las propuesta que sugiere la actual publicacion es
necesario retomar la primera fase de esta investigacion, realizada en 2013, en la
que se encuestaron 60 Pymes de la ciudad de Bogota (Colombia) y de la que
emergen los siguientes datos: innovar en el entorno empresarial, exige trabajar
con miradas interdisciplinarias. Los estudios e investigaciones en esta realidad
organizacional, nos solicitan apostarle desde una semidtica cuyo eje sea la misma
empresa, tejiendo propuestas colaborativas con areas del saber que cruzan
fronteras desde el mercadeo, la publicidad y la economia, entre otros.

También destacamos, en esta primera fase, que la innovacién no se debe
limitar a hacer grandes inversiones en lo meramente instrumental; si no hay una
actitud desde el recurso mismo humano, que potencie y direccione estas
herramientas y soluciones en la optimizacion de la empresa. No olvidamos que las
grandes empresas, las hoy multinacionales, empezaron un dia como Pymes,
como pequefias y medianas empresas. Y que una de sus preocupaciones, en
algin momento, verso en torno a qué elemento permite visualizar una empresa:

su marca. Por ello, en este primer estudio le advertimos al empresario, hacer

2 *Magister en Linguistica Espafiola e Hispanoamericana ICC, Langue Francaise, Paris IV, Sorbonne. Lider
Gruplac CEC, Comunicacion Estratégica y Creativa de la Facultad de Mercadeo, Comunicacién y Artes del
Politécnico Grancolombiano, Directora de la revista Poliantea. Correo electrénico: mbaronpu@poligran.edu.co
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permanentes diagnosticos del nivel de impacto de recordaciéon que generan los
signos verbales y no verbales (cromatismo, tipografias) de su marca, por tanto
son estos rasgos los facilitadores o no de construccion de sentido, de identidad y
de reconocimiento en los procesos de innovacion de una organizacion.

En lo que concierne a la arquitectura de la marca, revisar la coherencia y
claridad entre el logo y el eslogan. Como elementos signicos indiciales que narran
y visibilizan la empresa, y por ende su nicho de mercado, resultan sustanciales
para el comportamiento de branding. En el grado de ausencia o presencialidad de
herramientas desde las TIC (Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion),
la incursion en el disefio de paginas web, aun es incipiente, por cuanto trasladan la
sintaxis (organizacion y extension) de documentos impresos al ciberdocumento.
Primer error, dado que afrontamos a un lector potencial en red, no a un lector de
medios impresos. No podriamos cerrar este preambulo, mencionando el temor y
tabu existentes en algunos empresarios al pretender ingresar en esta dimension
del ambito empresarial; al igual que hay quienes desean ingresar de la mejor
manera, porque sienten falencias ante factores como la velocidad y agilidad en
procesos y gestiones internas y externas de su empresa comparados con los de la
competencia que ya ha incursionado en el entorno on line comunicativo de la
organizacion (Baron et all, 2013, pp.165-169).

En este orden de ideas, la actual publicaciébn, mencionara los tips que en
esta segunda fase de la investigacion arrojo, gracias al cotejo de datos que nos
brinda el habernos aliado con otra realidad empresarial del pais: Medellin,
galardonada como ciudad innovadora del mundo, en el 2013, segun lo reporto la
ULI, Urban Land Institute.

Comunicacion en Pymes, una realidad emergente

Es pertinente mencionar estudios de caso que en América Latina, han analizado
objetos de estudio similares al de la actual investigacion; tal es el caso del estudio
realizado por el ITESM de Monterrey-México sobre las sedes webs de Pymes

mexicanas como herramienta de apoyo a sus estrategias de comunicacion
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empresarial. Alli se exponen las debilidades y fortalezas que tienen las Pymes de
la industria manufacturera, y que afrontan en la sociedad del siglo XXI, el reto de
la internacionalizacion, y proponen que las empresas locales tienen también la
posibilidad de abrir una ventana electronica, y es a través de Internet, como
pueden llegar a lugares remotos para comercializar sus productos/servicios. El
estudio diferencia tres tipos de sedes webs segun: tematica, personales e
institucionales. Sugieren tres grupos de parametros para analizar los websides de
las Pymes: Micronavegacion (arquitectura de la informacion), Macronavegacion
(visibilidad en el contexto global de la world wide web o www) y Usabilidad
(interactividad), con una escala de valoracion de 0-3, en los cuales se analiza en
detalle variables como: contenido, ergonomia, autoria, luminosidad y acceso a la
informacion (Diaz, 2012). En 2011 se realiza un estudio en Europa por parte de
Espafia y Portugal, alli se destaca que el 99% de las organizaciones que
predominan en la economia de Espafia son Pymes. El estudio muestra el paso de
la construccién de marca on line en Pymes de estos dos paises.

En este contexto, urge relacionar estas directrices con el ambito no menos
relevante, como es el de la Gestion del Conocimiento, el cual atraviesa el entorno

global y por ende el entorno empresarial.
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COLOMBIA EN EL CONTEXTO DE
LAS SOCIEDADES DEL CONOCIMIENTO

Gabriel J. Lotero-Echeverri®

Actualmente, un discurso dominante y muy recurrente es aquel que pretende
caracterizar la sociedad contemporanea como sociedad del conocimiento o0 como
sociedad de la informacién y ambos términos se utilizan, de manera frecuente,
como si se tratara de sinGnimos.

Este discurso es posicionado y legitimado por instituciones internacionales,
de caracter multilateral, y por los gobiernos de turno, y contribuye a legitimar la
priorizacion de determinadas intervenciones sociales y la construccion de politicas
publicas que favorezcan el acceso a las tecnologias como condicion sin la cual no
se lograra el cambio social.

Para comprender la insercién de la sociedad colombiana en este contexto,
en este texto se revisan los conceptos centrales de este discurso, en el contexto
de los paises del Sur.

El concepto “sociedad del conocimiento” esta posicionado en los discursos
oficiales de las entidades multilaterales y los gobiernos, y forma parte del horizonte
normativo al cual aspiran diversas agendas y programas de desarrollo, en distintos
niveles de decision politica (Kriiger, 2006). Esto no quiere decir que existe
suficiente claridad y comprension en cuanto a este concepto y a los fenémenos
gue pretende explicar.

Se trata de un concepto muy nombrado y repetido incansablemente por los

medios de comunicacion, como si fuera sinénimo de otro concepto muy al uso: el

8 *Master en Mediacion intercultural, Universidad de Valencia (Espafia). Docente del programa de
Comunicacion Social de la Fundacién Universitaria Luis Amigd, Medellin. Miembro del Grupo de investigacion
Urbanitas. Correo electrénico: gabriel.loteroec@amigo.edu.co
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de la sociedad de la informacion. Junto con la etiqueta | + D + | (investigacion —
desarrollo — innovacién) se asocia a politicas para el fomento de la productividad y
la competitividad, en los discursos que apelan a la necesidad de adaptacién a un

cambiante e incierto sistema econémico internacional.

Hacia la sociedad del conocimiento

“La sociedad del conocimiento” es uno de los nombres que recibe la fase actual
del capitalismo, en las sociedades contemporaneas, especialmente en los paises
centrales del sistema mundial. Alude a un modelo de desarrollo (econémico) que
tiene como soporte a las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC). Y
responde al intento por comprender las dinamicas transformaciones sociales,
culturales, politicas y econdmicas, a nivel planetario.

Uno de los antecedentes de la sociedad del conocimiento es la propuesta
de la sociedad postindustrial de autores como Bell (1991), para quien la sociedad
post-industrial se caracteriza porque “el eje principal de ésta sera el conocimiento
tedrico y advierte que los servicios basados en el conocimiento habrian de
convertirse en la estructura central de la nueva economia y de una sociedad
apuntalada en la informacion” (Bell, 1991, p.12).

Bell, y otros autores, intentan caracterizar los cambios que viven
sociedades del Norte, que representan una transformacion en cuanto al recurso
mAas estratégico para generar valor. Sin embargo, la etiqueta postindustrial no
sirve para nombrar el nuevo rasgo definitorio de la sociedad en cuestion (porque
define por negacién). Tampoco es el Unico intento de nombrar la sociedad
contemporanea, como: posmoderna, de servicios, o sociedad red (Castells, 2009).
Kriger (2006) afirma que el concepto de sociedad postindustrial “expresé la
transicion de una economia que produce productos a una economia basada en
servicios y cuya estructura profesional esta marcada por la preferencia a una clase

de profesionales técnicamente cualificados. El conocimiento teorico se ha
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convertido, segun este enfoque, en la fuente principal de innovacion y el punto de
partida de los programas politicos y sociales” (Krtiger 2006, p.2-3).
Las TIC son herramientas que hacen posible el acceso a la informacion
como insumo en procesos de construccion y apropiacion social del conocimiento.
La Unesco (2005) distingue entre sociedad de la informacion y sociedad del
conocimiento. La primera hace referencia, primordialmente, al progreso técnico y
tecnolégico. Mientras que el concepto de sociedad del conocimiento es mas
complejo y multidimensional, incluso invita a hablar de las sociedades del
conocimiento, al reconocer la rica diversidad cultural de las sociedades

contemporaneas:

“El concepto de sociedades del conocimiento comprende dimensiones
sociales, éticas y politicas mucho mas vastas. El hecho de que nos
refiramos a sociedades, en plural, no se debe al azar, sino a la intencion
de rechazar la unicidad de un modelo ‘listo para su uso’ que no tenga
suficientemente en cuenta la diversidad cultural y linguistica, unico
elemento que nos permite a todos reconocernos en los cambios que se
estdn produciendo actualmente. Hay siempre diferentes formas de
conocimiento y cultura que intervienen en la edificacion delas
sociedades, comprendidas aquellas muy influidas por el progreso
cientifico y técnico moderno. No se puede admitir que la revolucion de
las tecnologias de la informacion y la comunicacion nos conduzca —en
virtud de un determinismo tecnoldgico estrecho y fatalista—a prever una

forma Unica de sociedad posible.” (Unesco, 2005, p. 17)

En el ambito iberoamericano, uno de los autores con mayor reconocimiento en el
estudio de la sociedad de la informacién es Manuel Castells, principalmente desde
su investigacion sobre “la era de la informacion” (1996). El concepto de sociedad
red de Castells es muy cercano a la definicion que da la UNESCO para la

sociedad del conocimiento: “Una sociedad red es aquella cuya estructura social
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estd compuesta de redes activadas por tecnologias digitales de la comunicacion y
la informacidn basadas en la microelectrénica.” (Castells, 2009, p. 50-51).

El conocimiento en la sociedad contemporanea

En la sociedad contemporanea, caracterizada como postindustrial, informacional y
postmoderna, el conocimiento no puede ser legitimado desde los meta-relatos,
porque la credibilidad de éstos también se ha desvanecido en el aire; segun
plantea Lyotard: “el saber cambia de estatuto al mismo tiempo que las sociedades
entran en la edad llamada postindustrial y las culturas en la edad llamada
postmoderna.”(Lyotard, 2000, p. 6)

Lyotard reconoce el impacto de la popularizacion de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC) en dos funciones del conocimiento cientifico:
la investigacién y la divulgacién (2000). Al respecto, autores como Echeverria
afirman que la revolucion tecnolégica que representan las TIC es proporcional al
impacto que tuvo, en su momento, la difusion de la imprenta (IOVINO, 2011).

La naturaleza discursiva del conocimiento cientifico nos dota de un marco
para el andlisis, si se reconocen las condiciones convenidas por la comunidad
cientifica para considerar que el conocimiento es cientifico (tales como la
coherencia interna y la verificacion de los hallazgos, los cuales incluso es
esperable reproducir aplicando los mismos procedimientos).

Lyotard (2000) critica estas convenciones, sefialando que ese rol de
legislador atribuido socialmente a la comunidad cientifica se viene quedando sin
asideros. La licuefaccion de los meta-relatos (Bauman, 2008) lleva al
reconocimiento de la naturaleza discursiva del conocimiento, la cual de acuerdo
con Lyotard (2000, p. 19), en su forma narrativa admite una variedad de juegos de
lenguaje. En este sentido, se destaca la importancia del reconocimiento de las
reglas del juego, de los acuerdos entre las partes involucradas. Este
planteamiento revaloriza la interaccion, el dialogo, la intersubjetividad mas que la

pretension de objetividad.
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Por lo tanto, la ciencia se revela como un discurso o, mas liquida-mente,
como la multiplicidad de discursos en registros diferentes y superespecializados
qgue no dialogan entre si, a falta de un relato universal valido.

En conexion con lo anterior, otro argumento que se destaca es la crisis del
rol de las universidades en la legitimacion del conocimiento, ya que mas que
generar nuevo conocimiento pertinente, lo que hace la universidad es reproducir
los conocimientos, para lo cual engendra mas profesores que cientificos que
resuelvan problemas (Lyotard, 2000).

Lyotard reconoce el impacto de las TIC, ya que se ha facilitado el acceso a
la informacién, a niveles inéditos, que llevan a contar con recursos valiosos para la
investigacion cientifica y para la divulgacion de los resultados de dichas
investigaciones, con lo cual se puede contribuir en la formacion de las nuevas
generaciones y en procesos de apropiacion social del conocimiento por parte del
sector productivo.

Lyotard advierte que sus planteamientos deben entenderse en el contexto
de las “sociedades mas avanzadas”. Sin embargo, es necesario reconocer que la
periferia del sistema-mundo también es tocada por la dinamica posmoderna en la
cual “todo lo sélido se desvanece en el aire” (Harvey, 1998, p. 26).

La critica en cuanto a lo que hoy las universidades entregan a la sociedad,
invita a reflexionar sobre la pertinencia, en la relacion entre el curriculo y la
solucion de problemas, principalmente en entornos tan complejos e injustos como

el latinoamericano.

¢ Transita el Sur hacia la sociedad del conocimiento?

En Latinoamérica, son muchos los excluidos de la sociedad del conocimiento. En
paises como Colombia, estas oportunidades no estan al alcance de todos. La
brecha digital de acceso esta imbricada con los altos indices de pobreza, miseria y
desigualdad social, que estructural e historicamente padece Colombia. Segun

datos del Banco Mundial, se estima que el 30% de los habitantes del pais viven en
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condiciones de pobreza, calculado sobre la base de la linea de pobreza nacional
(Banco Mundial, 2015).

Latinoamérica es una de las regiones con mayor desigual social del mundo,
se caracteriza por profundos problemas de exclusion y de segmentacion. A su vez,
Colombia es reconocida por tener el conflicto interno armado mas largo del
continente americano —cerca de 60 afos— y se encuentra ante la necesidad de
superar el nudo de las multiples formas de violencia que sufre el pais desde hace
décadas, pero también, y de manera imbricada, por la estructura social
profundamente injusta que lleva al pais a encabezar los indices internacionales de
los territorios con mayor desigualdad del planeta, de acuerdo con los informes de
Naciones Unidas (PNUD, 2010).

En este sentido, vale la pena destacar que quienes se encuentran en
situacién de exclusion y vulnerabilidad social actualmente padecen una nueva
forma de analfabetismo: el tecnolégico; el cual refuerza el circulo vicioso de la
pobreza (ECLAC, 2013).

Es necesario reconocer la importancia de la brecha de acceso (la dificultad
para acceder a un computador o dispositivo y a conexion a internet), pero también
se debe reconocer una brecha de uso, que viene condicionada por las
capacidades (competencias) con las cuales cuenta el ciudadano para aprovechar
adecuadamente el acceso a las TIC (Sunkel, 2011).

Algunos autores sefialan que existe otra brecha digital que puede ser mas
dificil de superar: la llamada “tercera brecha digital” (Fernandez, 2012). Esta
brecha hace referencia a la distancia que se genera entre quienes recurren a
fuentes de informacién especializadas y verificables por las cuales circula el
conocimiento experto y complejo, por una parte, mientras que otras personas
acceden (tal vez la mayoria), debido a sus gustos e intereses (condicionados por
sus oportunidades), a fuentes de informacién informales, como la mayoria de los

sitios de Internet, por los cuales circula el conocimiento vulgar®.

4 Segun la segunda acepcién que presenta el diccionario de la RAE: “Comun o general, por contraposicién a
especial o técnico.” En: http://lema.rae.es/drae/?val=vulgar
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Entonces, no solamente es necesario garantizar el acceso a las TIC. Hay
gue analizar los usos que las personas y organizaciones dan a estas
herramientas, mas alla del entretenimiento.

En la sociedad contemporanea, de grandes avances cientificos y
tecnologicos, queda mucho por hacer para democratizar el acceso a la

informacion y al conocimiento.

in embargo, Castells (2009) afirma que esto no reduce el impacto de este tipo de

configuracion de los sistemas internacionales de comunicacion, politica y poder:

“La sociedad red es pues una sociedad global. Ello no significa, sin
embargo, que las personas de todo el mundo participen en las redes.
De hecho, por ahora, la mayoria no lo hace. Pero todo el mundo se ve
afectado por los procesos que tienen lugar en las redes globales de
esta estructura social.

Las actividades basicas que configuran y controlan la vida humana
en cada rincén del planeta estan organizadas en redes globales: los
mercados financieros; la produccién, gestion y distribucion
transnacional de bienes y servicios; el trabajo muy cualificado; la ciencia
y la tecnologia, incluida la educacién universitaria; los medios de
comunicacion; las redes de Internet de comunicacion interactiva multi-
objeto; el arte, la cultura, los espectaculos y los deportes; las
instituciones internacionales que gestionan la economia global y las
relaciones intergubernamentales; la religion; la economia criminal; y las
ONG transnacionales y los movimientos sociales que hacen valer los
derechos y valores de una nueva sociedad civil global. La globalizacion
se comprende mejor como la interacciobn de estas redes globales

socialmente decisivas.” (Castells, 2009, p. 51-52)
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Actualmente, el conocimiento es destacado como la caracteristica decisiva para
diferenciarse y fomentar el crecimiento econémico. Sin embargo, el crecimiento
econdémico no es un indicador suficiente para entender cémo viven las personas.
Colombia lleva décadas creciendo, segun este enfoque, pero esto no dice nada
acerca de la distribucion de los recursos y las oportunidades; por ejemplo, el
desempleo juvenil es persistente y muy grave porque excluye a buena parte® de
las generaciones mas jovenes de la integracion social que representa un empleo
decente®, ya que también estdn sometidos a mayores niveles de precariedad y
temporalidad.

Desde una vision optimista, se afirma que la sociedad del conocimiento
puede estar al alcance de quienes accedan a la educacién y que los paises
pueden embarcarse en esta aventura. Los grandes rendimientos que reporta el
conocimiento, a nivel individual y colectivo (empresarial), justifican las grandes
inversiones que demanda un ritmo de innovacion creciente. EIl conocimiento tiene

precio:

“La generalizada apropiaciéon privada del conocimiento y sus frutos, por
medio de las patentes y el copyright, que tuvo lugar a partir de los afios
setenta, es subrayada como uno de los aspectos caracteristicos de este
nuevo tipo de acumulacion del saber. Pero por otra parte, es la
posibilidad de apropiacion privada de los frutos de la investigacion la
que, dentro de este esquema tedrico, provee los incentivos para la

inversion en ciencia basica y en tecnologia.” (Marrero, 2007, p.66).

5 Las estadisticas oficiales sobre este asunto no son muy consistentes.

6“La sociedad paralizada: jovenes desempleados: El desarrollo de la economia latinoamericana no ha servido
para solventar del todo el grave problema del paro juvenil” en: http://goo.gl/PtSGpA. Este problema es también
muy sentido en Europa, especialmente en Espafia, donde supera el 50%, ver: “La tasa de paro juvenil vuelve
a subir y rebasa el 55% en el primer trimestre”, en: http:/goo.gl/CRJ22H
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En América Latina el desarrollo sigue siendo una promesa’. Este concepto, en las
variaciones discursivas que el apellido de moda posibilite, esta en el centro de la
agenda comunicacional, electoral y politica. De igual forma, el desarrollo -y la
condicion de “subdesarrollo” en la que esta sumida la region— conservan su
prestigio en circulos académicos, principalmente en aquellos llamados a abordar
la cuestion social.

La pregunta por el desarrollo implica conceptos y realidades complejas, que
superan el pensamiento Unico dominante, desde el cual se ha venido concibiendo
como crecimiento, como progreso.

Una de las posturas que tratan de ampliar esta mirada es la del economista
indio Amartya Sen?®, quien ha contribuido en la consolidacién, a nivel internacional,
del paradigma del Desarrollo Humano, promovido por las Naciones Unidas® desde
1994, el cual se ha instaurado en la comunidad internacional, como un marco de
referencia para todo tipo de agentes y actores desde el ambito de la cooperaciéon
internacional al desarrollo.

Sen concibe el desarrollo como un proceso de expansion de las libertades
fundamentales reales de que disfrutan los individuos, relacionadas entre si; donde
el desarrollo equivale a la expansién de las capacidades y libertades de la
poblacion y donde ésta ultima es la principal protagonista de su propio desarrollo
(Sen, 2000).

El enfoque del desarrollo humano de Amartya Sen se fundamenta en la

libertad, los derechos humanos y las capacidades de las personas.

Conectados o excluidos: educacion y trabajo

en la sociedad del conocimiento

7 El debate acerca del desarrollo, el subdesarrollo e incluso el postdesarrollo, requiere una revision minuciosa
y sistematica. El discurso del desarrollo, promovido por determinados actores del concierto internacional, ha
tenido implicaciones significativas en la concepcién de politicas nacionales y de programas de cooperacion
internacional con partidas que, proporcionalmente, tienen peso en la economia de los territorios beneficiados.
8Premio Nobel de Economia 1998, por sus contribuciones a la economia del bienestar. Economista y filésofo
nacido en India, en 1933.

9 El indice de desarrollo humano del PNUD es una sintesis entre tres dimensiones: vida larga y saludable,
medida segun la esperanza de vida al nacer; educacién, segun el nivel de alfabetizacion y la matriculacién
escolar; y nivel de vida digno, segun el PIB per capita.
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Actualmente, los discursos del desarrollo se centran en lograr que Latinoamérica
se posicione internacionalmente por algo mas que sus materias primas, fragiles
ante la volatilidad del mercado internacional; es decir, que aprendamos a producir
bienes y servicios con un alto valor agregado, gracias al conocimiento.

En este sentido, en Colombia la politica publica de ciencia y tecnologia
tiene como marco el Plan Nacional de Desarrollo Cientifico-Tecnolégico y de
Innovacién 2007-2019, que plantea como propdsito “contribuir a la transformacion
productiva y social del pais para garantizar un mayor nivel de competitividad y
desarrollo humano sostenible cimentado en la produccion, difusion y uso del
conocimiento” (Colciencias y Departamento Nacional de Planeacién, 2006).

Pero las brechas existentes entre el Norte y el Sur se profundizan, en todos
los niveles: “La brecha es mucho mayor en términos de conocimiento: Mientras
qgue Estados Unidos tiene la cuarta parte de los cientificos del planeta, América
Latina y el Caribe tienen solo el 3,5%. El 90% de las personas que participan en
actividades cientificas y tecnoldgicas, se concentra en las siete naciones mas
industrializadas” (Marrero, 2007, p.72).

Se destaca la ausencia de voluntad politica por parte de los paises
centrales del Norte para avanzar hacia la construccion de un orden internacional
mas justo, desde la complejidad de la dinamica de las relaciones comerciales, del
comercio internacional, en un contexto que globaliza de manera diferenciada el
flujo de capitales y mercancias y el de los riesgos y personas (Hernandez, 2005).
Como asegura Bauman (2004), la situacion actual que tienen que enfrentar
nuestros estudiantes universitarios es todavia mas compleja, en el contexto de la

globalizacion neoliberal:

“La intrincada volatiidad de la ubicacion social, las sombrias
perspectivas, el vivir al dia sin ninguna oportunidad fidedigna de un
asentamiento duradero o, al menos, a mas largo plazo, la vaguedad de
las reglas que hay que aprender para arreglarselas, este cumulo de

factores les persiguen a todos ellos sin discriminacién, generando en
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todos ansiedad, despojando a todos o casi todos los miembros de la
generacion de su autoestima y de la seguridad en si mismos. [...] Una
titulacion superior se ha convertido ahora en la condicion minima
incluso para la esperanza de lograr una vida digna y segura (...tan sélo
parece hacerlo porque sigue siendo el privilegio de una minoria).”
(Bauman, 2004, p. 27)

Bourdieu habla del capital social, como la red de relaciones que un individuo
posee y la calidad de las mismas. Afirma que “no es nunca totalmente
independiente del capital econémico y cultural de un individuo determinado, ni del
de la totalidad de individuos relacionados con éste” (Bourdieu, 2000, p.150).

Relacionarse es un trabajo y también implica tiempo y energia, ademas de
ciertas capacidades aprendidas socialmente. Igualmente, puede ser de ayuda
contar con capital econémico, que, por ejemplo, permita enviar a los hijos a los
mejores colegios, asistir a clubes selectos y a espacios que vayan consolidando la
famosa endogamia de clases. En muchos lugares, los mejores trabajos siguen
asignandose por una especie de derecho de casta. (Bourdieu, 2000).

Pero, mas alla de este caso, “las relaciones casuales, por ejemplo las de
vecindad, las laborales, o incluso las de parentesco, son transformadas en
relaciones especialmente elegidas y necesarias, que acarrean obligaciones
duraderas; obligaciones que se apoyan, bien sobre sentimientos subjetivos (de
reconocimiento, respeto, amistad, etc.), bien sobre garantias institucionales
(derechos o pretensiones juridicas).” Bourdieu asegura que las relaciones mas
auténticas y honestas son precisamente las que mejor pueden constituirse en
capital social (2000, p.151-152).

Desde esta perspectiva, se aborda la superacion de la pobreza y la
exclusién, un desarrollo humano y social del que hablamos anteriormente,
haciendo énfasis en lo que individuos y grupos tienen, y en sus capacidades, y no

tanto en aquello que carecen, en sus necesidades (Gutiérrez, 2005).
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El mismo Bourdieu, que acufiara este término, llama la atencion acerca de

la necesidad de analizar con cautela:

“Lo que se ha llamado ‘retorno del individualismo’, que tiende a destruir
los fundamentos filoséficos del Estado del bienestar y, en especial, el
concepto de responsabilidad colectiva (en el accidente laboral, la
enfermedad o la miseria), una conquista fundamental del pensamiento
social (y sociologico). El retorno al individualismo es también lo que
permite censurar a la ‘victima’, Unica responsable de su desgracia, y

predicarle que se ayude a si misma.” (2003, p. 19)

Educacidn al servicio de la construccion
de una sociedad del conocimiento
Actualmente, pensar la educacidon nos debe remitir a un contexto que supere lo
local, e incluso las dimensiones regionales y nacionales; reconociendo que la
globalizacion no sélo tiene efectos econdmicos y politicos en los territorios en los
cuales intervenimos como educadores y como ciudadanos.

La globalizacién es un concepto complejo y multidimensional que define la
era contemporanea y determina nuestras intervenciones educativas. Hernandez

afirma que la globalizacion:

“se trata de un macroproceso secular pero acelerado en los ultimos
tiempos, del cual parece emerger una naciente sociedad humana,
visible tanto en nuestra vida cotidiana como en los grandes
acontecimientos, en lo local, en lo nacional y en lo mundial.” (2005, p.
30).

En la sociedad de la informacidon contemporanea, nociones como lo publico, lo

politico y la ciudadania estan ligadas a factores como el conocimiento y las
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capacidades con las que cuentan las personas y las organizaciones para apropiar
y construir conocimiento pertinente.

Segun el Informe de la Comision Delors (1996) de la Unesco, la educacion
para el siglo XXI, en un contexto de globalizacion, debe ser un sistema que integre
las dimensiones de aprender a hacer, aprender a conocer, aprender a ser y
aprender a convivir.

En el campo de la educacion es necesario que nos preguntemos por los
efectos de la globalizacion en la cultura, en la construccion de identidad y en el
fortalecimiento de valores universales tales como el respeto por los derechos
humanos, que permitan que las organizaciones se consoliden como socialmente
responsables.

Desde la Universidad, se debe fomentar procesos de apropiacion social que
permitan que las personas, que las comunidades, articulen las TIC como
herramientas que potencien sus propios proyectos.

Tener acceso a Internet, disponer de herramientas interactivas o de la

posibilidad de publicar en blogs, wikis o redes sociales no es suficiente.

“Las politicas publicas en Colombia siguen haciendo énfasis en
estrategias para garantizar la prestacién de servicios, para incrementar
las conexiones y la velocidad de Internet, para aumentar el nimero de
computadores y de puntos de acceso en instituciones publicas,
prestando menor atencién a la calidad y los resultados de los usos que
se estdn dando a esas tecnologias.” (Barén y Gomez, 2013, p.52)

Estos procesos educativos, desde la Universidad y en su funcién de proyeccion
social (dirigida a comunidades vulnerables), deben concebirse en la logica del
modelo de la autocomunicacién de masas, que describe Castells (2009), como
propio de los entornos digitales, al permitir interacciones mas horizontales, en
modelos de muchos a muchos, en los cuales el usuario es ya no solo receptor sino

también emisor y productor de contenidos.
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De esta manera, puede servir como herramienta para favorecer una
inclusién digital mas plena, en la cual se integren los esfuerzos de alianzas entre
lo publico y lo privado, en pro de ejercicios de responsabilidad social con

incidencia en la construccion de politicas publicas de largo plazo.
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GESTION DEL CONOCIMIENTO EN LAS PYMES:
UNA MIRADA DESDE LA GLOBALIZACION
Y EL DESARROLLO

Ancizar Vargas Le6n?0

Las pequeiias y medianas empresas —Pymes- tienen tres destinos basicamente.
El primero, a desaparecer por diversas circunstancias del mercado. El segundo,
permanecer estable por la falta de oportunidades en el marcado o por decision de

los socios. El tercero, crecer y convertirse en una organizacion prospera.

Una de las bases para el éxito de las Pymes es la gestion del conocimiento, cuyas
caracteristicas estan asociadas al avance del campo de accion del sector, tanto
como las variables que puedan estar bajo su control. Esta gestion tiene dos
aristas. Una relacionada con la capacidad de la organizacion para asimilar y
aprovechar conceptualizaciones e innovaciones y otra determinada por una

decision de investigacion sobre el mercado, publicos, sus productos y servicios.

10 Doctorando en Comunicacion, Magister en Educacion y Desarrollo Humano. Decano de la Facultad de
Comunicacion Social y Publicidad, Fundacién Universitaria Luis Amigd, Grupo de Investigacion Urbanitas.
Correo electronico: ancizar.vargasle@amigo.edu.co
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Esta indagacion evidencia que las organizaciones deben tener en cuenta una serie
de aspectos que basicamente proporcionaran claridad para efectos de la gestion:
cambios y megatendencias, cultura, globalizacion y paradigmas, revolucion
tecnoldgica, evolucion del concepto de desarrollo, desafios para la gestion
organizacional, cambios en el concepto de desarrollo, aprendizaje para toda la
vida y organizacion que aprende. Es decir que ya no basta con manejar los

propios servicios o productos... hay que ir mas alla.

“El reto para las organizaciones del siglo XXI consiste en saber sobre sus
negocios para permanecer y crecer y no Unicamente hacer negocios para
sostener la dindmica a la que obligan los ejercicios ocasionales de
planeacion y la fijacion de metas presupuestales” (Diaz, 2007, p. 42)

En un mundo cambiante, tanto local como globalmente, es preciso tener en cuenta
diversos factores para prevenir situaciones de crisis y, mejor aun, provocar las
innovaciones y decisiones necesarias para dar los primeros pasos en medios muy

competidos.

CAMBIOS Y MEGATENDENCIAS

La comprension de los cambios en las organizaciones depende de identificar los
cambios revolucionarios que se presentan en su entorno. Segun expone Reinhard
Friedmann (2011), existe una serie de esos cambios, entre los cuales se
encuentran la globalizacion entendida como un contexto en mutacion acelerada,

los procesos de transformacion en la sociedad y economia, la sociedad de los bits
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con la importancia de las nuevas tecnologias de Informacion y comunicacion y la

sociedad del conocimiento entendiendo el saber como clave para el futuro.

A este aspecto es necesario sumarle las denominadas megatendencias mundiales
para establecer un negocio, segun version de Omar Israel Aguirre y replicada por

el Doctorado en Comunicacion de Uniacc (Chile). Esas tendencias son:

1. Explosion global de la poblacion humana

2. Colapso de las barreras globales para realizar actividades comerciales
3. Explosivo crecimiento global de Internet

4. Gran cambio en la industria de las comunicaciones

5. Répido crecimiento de la publicidad en linea

El Grupo de Desarrollo Regional del Tecnoldgico de Monterrey (2009) retoma
estas ideas y da a entender que cada uno de los cambios revolucionarios y las
mega-tendencias generan un amplio movimiento, como el de una ola, que incide
en todo objeto de navegacion existente, en este caso, en toda organizacion

existente.

Teniendo en cuenta estos cambios y tendencias se evidencian efectos sobre las
organizaciones actuales, como es el caso de la globalizacion, en cuanto el flujo
econdémico ha cambiado tanto las formas de produccion, como de distribucién de

los productos y servicios. Este no es un proceso simultaneo en todo el planeta,



37

pero las consecuencias, se manifiestan en las organizaciones, puesto que algunas
se adaptan y se sostienen, otras empiezan a liderar los procesos y las ultimas,
simplemente desaparecen. Dentro de las organizaciones que manifiestan mayores

dificultades estan las campesinas.

La estudiosa y conferencista india Vandana Shiva, citada por Julidn R. Mateus y

David W. Brasset (2002, p. 70) explica una situacion especifica:

“La riqueza del pobre es apropiada violentamente mediante métodos
nuevos e inteligentes como las patentes sobre la biodiversidad y el
conocimiento indigena. Rice Tec, una compafia con sede en los Estados
Unidos de América, fue agraciada con la patente niumero 5,663,484 por el
basmati y sus granos. El basmati, el neem, la pimienta, la calabaza amarga,
el turmeric, todo aspecto de la innovacion encarnada en nuestras comidas
indigenas y sistemas medicinales ha sido ahora pirateado y patentado. El
conocimiento de los pobres ha sido convertido en la propiedad de las
corporaciones globales, creandose una situacion en donde los pobres
tendrdn que pagar por las semillas y las medicinas que han hecho
evolucionar y gue han usado para satisfacer sus necesidades de nutricion y
salud”.

Segun Reinhar Friedmann (2004), las organizaciones se someten a cambios en
los modelos y principios tradicionales y deben estar atentas a los acelerados

avances en robatica, biotecnologia y tecnologias de informacion y comunicacion.

Detenerse en el andlisis de la globalizacion y su impacto es necesario, toda vez
gue es evidente su marca sobre los sucesos cotidianos. Friedmann retoma una

serie de caracteristicas esenciales en el analisis y la califica como una mutacion
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acelerada, que impulsa en el mundo una calidad diferente, en medio de una
extraordinaria celeridad y que genera evidentes transformaciones en lo

econdmico, politico y tecnologico.

La Aldea Global de la cual hablé Marshall McLuhan (1990, ahora se presenta
como la Gran Aldea que implica una estrecha relacién en los paises. Friedmann
(2004) recuerda que algunos analistas entienden el concepto como una lucha de
las corporaciones internacionales por los mercados con maxima libertad de flujo
de capitales y productos, en tanto que otros analistas agregan elementos socio-

culturales.

Regularmente se reconocen dos posturas frente a la globalizacion, pero pueden
ser tres. Friedmann explica la existencia del Foro Econdmico Mundial —-FEM-,
como el ente que tiene la misibn de planear el futuro, fundamentalmente
econdémico, del planeta. Otros grupos, en el entendido que el FEM no responde a
todas las necesidades de los ciudadanos del mundo, se plantean un encuentro
alterno denominado el Foro Social Mundial -FSM- En el siguiente cuadro se
toman algunos de los aspectos expuestos por Friedmann en relacion con las dos

visiones de la globalizacién:
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PERCEPCIONES DE LA GLOBALIZACION

Foro Econémico Mundial Foro Social Mundial

Empresarios, politicos, analistas Opositores a globalizacion

Grandes empresas, redes mediéticas, Promotor de resistencias

ONG supranacionales Critica imposicion de FEM sobre economias
De la pobreza a la prosperidad locales, reducen democracia

Propiedad, mercados libres, Considera que multinacionales imponen
politicas

Critica la revolucién del capital porque

competencia, Estado de Derecho,
apertura econdmica, democracia. Dicen
que hay pobreza por falta de genera mayor inequidad (informe PNUD)
competencia

YV V VVYYVY

En lo especifico y actual, el FEM (conocido como WEF por sus siglas en inglés),
en el informe 2013, manifiesta, entre otras, dos preocupaciones fundamentales:

"En el frente econdmico, la resistencia mundial esta siendo puesta a prueba
por politicas monetarias audaces y de austeridad fiscal, y en el frente
medioambiental, por la resistencia de la Tierra a la subida de las
temperaturas y a los acontecimientos climaticos extremos que
amenazan con convertirse en mas frecuentes y extremos" (FEM: 2013).

Las dos preocupaciones, por tanto, se centran en el globalizado sector financiero y

en el avance de las catastrofes naturales que circulan todos los continentes.

De otro lado, el FSM, manifiesta en 2013 que:

“La situacion que hay de a&mbito mundial, refleja (...): mas desigualdad
social y economica Norte-Sur, creciente aumento de la pobreza en los
paises del Norte, desigualdad mujer-hombre, menos democracia real y
menos participacion de la ciudadania en el proceso de toma de decisiones
qgue le afectan muy directamente en todos los dmbitos de la vida” (FSM:
2013)

Una u otra concepcion tiene preocupaciones y planes globales, por lo que, cada

novedad influye en la toma de decisiones de las organizaciones. Para el Nobel de
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Economia Amartya Sen, citado por Friedmann, “El problema central de la

globalizacion es la desigualdad”.

GLOBALIZACION Y CULTURA

Al interior del debate de la globalizacion y como parte de los cambios
revolucionarios que deben tener en cuenta las organizaciones de hoy, se

encuentra el rol de la cultura y la identidad, como un elemento clave.

De acuerdo con los estudios Friedman (2004), la globalizaciéon, en su proceso,
intenta uniformar los estilos de vida, a la vez que estandariza los gustos de los
ciudadanos, asi como los consumos. Los ejemplos son numerosos y se presentan
en habitos alimenticios, tendencias musicales, usos de Internet, servicios de

entretenimiento y vestuario, entre muchos otros.

En medio del andlisis, se sostiene que el siglo XXI sera el tiempo de la cultura y
del saber, de una sociedad de conocimiento. Rememorando a Alvin Tofller,
Friedmann recuerda que el planeta esta pasando de una formacién en la que se
pasa del valor de la tierra al valor del conocimiento. Este asunto es una de las
premisas para afirmar que la cultura es el capital mas importante de una sociedad.

Agrega que el futuro estd en un programa cultural, mas que en técnica, economia
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y politica. Asi concluye que las transformaciones son en esencia un proceso

cultural que atraviesa todos los elementos de la vida humana.

Friedmann comparte una apreciacion donde la Unesco considera que la cultura es
como un sistema de valores que identifican y muestran diferencias entre las
sociedades y que, a su vez, son los aspectos muy importantes de su manera de

Vivir.

Con todos estos elementos, las organizaciones deberan comprender que, una
cultura tan diversa y multiple se convierte en un recurso, con un enorme potencial
visto de diferentes aspectos, como el econdémico, social y, particularmente, el
ecologico. Eso si, lo que deben entender las organizaciones es que el desarrollo
es desigual y presenta sus particularidades de acuerdo con la region, el pais y el

momento historico.

Al respecto, la Unesco tiene dentro de sus principios una mision fundaméntela:
“Situar la cultura en el nucleo del desarrollo constituye una inversion esencial en el
porvenir del mundo y la condicion del éxito de una globalizacion bien entendida

gue tome en consideracion los principios de la diversidad cultural” (Unesco, 2014).

Cada organizacion puede aportar en su entorno. Lo que hay que preguntarse es

gué tan dispuestas estan las organizaciones para comprender el cambio, la nueva
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cultura de la organizacion y sobre todo, la manera como participaran sus

colaboradores. Eugenio Palomero (2011), presenta una idea al respecto.

PARADIGMAS, GLOBALIZACION Y ADAPTACION

Al estudiar el devenir de la modernidad, Fernando Garrido (2003) analiza la
incidencia de la evolucién de los paradigmas en la sociedad y particularmente en
la economia y en el sujeto. Coincide o retoma los estudios de Alvin Toffler cuando
hablé del paso de una sociedad industrial a una sociedad de la informacién, de la
cual, advierte, también puede llamarse sociedad del conocimiento, tal como la

denomina Manuel Castells.

En este sendero, Garrido (2003) observa una economia tan cambiando que
encuentra un Estado con menor legitimidad y su paulatina pérdida, para
empoderarse, cada vez mas, el sector privado de diversas acciones, como el
manejo del mercado. El capital privado se hace protagonista en todo un proceso
de globalizacion y, por medio de diversas organizaciones y medios, establece

nuevos paradigmas, en buena medida, dominados por la tecnologia.

Aunque aclara que los paradigmas pueden coexistir en un momento dado, explica

que “La globalizacibn representa el desbaratamiento de los supuestos
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fundamentales a partir de los que pensamos, organizamos Yy vivimos la sociedad
como una unidad territorial que se cohesiona en torno a instituciones politicas
nacionales hasta hoy. Significa que la unidad del Estado Nacional y la sociedad
nacional se derrumba” (Garrido, 2003, p. 14). Uno de los grandes retos en las
organizaciones de hoy es asimilar estos entramados y considerar la “empresa-red”
como parte de la nueva planeacion, a lo cual habria que sumarle los efectos de la
revolucion electronica que “permite superar las barreras del tiempo y el espacio en
materia de comunicacion y acceder a enormes cantidades de informacion”
(Friedmann, 2004, p. 8), con lo cual se puede agilizar la toma de decisiones en un

mundo colmado de velocidad e incertidumbre.

REVOLUCION TECNOLOGICA

Uno de los cambios revolucionarios que deben afrontar las organizaciones esta
relacionado con la tecnologia. Friedmann (2004) retoma al futurélogo Alvin Toffler,
cuando en su texto sobre la Tercera Ola sostiene la teoria de que la sociedad
avanza como un océano, es decir, por olas. En su momento analizé tres: agricola,
industrial y la de informacion y tecnologia. De ésta dice que es la nueva manera
para crear riqueza. El conocimiento, que influye directamente los cambios

tecnoldgicos, se duplica cada cuatro afios, lo cual quiere decir que la velocidad de
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cambio es abrumadora y que definitivamente “vivimos en un planeta

revolucionario”.

Carlota Pérez sostiene gque “la evolucion tecnoldgica es un proceso complejo; las
tecnologias se interconectan en sistemas y éstos, a su vez, se entretejen y son
interdependientes, tanto entre si como en relacion con el entorno fisico, social e
institucional” (Pérez: 2000, p. 119). O sea que la complejidad, la interconexion y el
entorno fisico y social son componentes centrales de una r-evolucion de la

tecnologia.

Si se comprenden estos componentes asociados con la incertidumbre, podria
observarse el fendmeno de otra manera, es decir, como un campo de
posibilidades. “Estas oportunidades se dan en forma de revoluciones tecnologicas
e implican fuertes cambios de direccion en el avance tecnologico” (p. 119), tanto
como los direccionamientos organizacionales. Por este motivo, C. Pérez concluye
que “las nuevas tecnologias de caracter revolucionario abren oportunidades

inéditas para aprender y alcanzar el desarrollo” (.p. 119).

La pregunta que se puede formular en este momento es, ¢qué desarrollo?, puesto
gue no existe una sola concepcion con respecto al término y comprenderlo o
conocer los diversos enfoques también sera importante para las organizaciones

que quieren adaptarse a los nuevos modelos econdmico-sociales. Pero dentro de
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las preguntas y reflexiones, es pertinente compartir algunas ideas de Alvin Toffler

sobre los cambios revolucionarios en materia de educacion y tecnologia.

DESAFIOS PARA LA GESTION ORGANIZACIONAL

Ante el panorama expuesto en relacion con los actuales cambios revolucionarios,
las organizaciones tienen una serie de retos para asumir. Uno de los primeros

sera el de tener la capacidad de reconocer e interpretar tales cambios.

En esa construccion, deben convertirse en organizaciones inteligentes que
distinguen un paradigma industrial de otros post-industrial, o0 mejor, un nuevo
paradigma informacional y comunicacional. Incluso, entender que existen
momentos en los cuales ambos paradigmas puede presentarse simultaneamente

y, en tales circunstancias, entender las prioridades.

Si se van cumpliendo tales actividades, a las organizaciones solo les queda el
camino del aprendizaje, por lo que su estructura deberd estar dispuesta a la

apertura pedagogica de todos sus colaboradores

La estructura organizacional debera eliminar las jerarquias clasicas y asumira una
profunda transformacion, de tal forma que debera aplanarse y acortara las

distancias entre las unidades.
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La concepcion frente a los publicos también tendra nuevas caracterizaciones,
tanto si se trata de sus publicos internos o externos. En el caso de los externos,
saber diferenciar proveedores de consumidores y los nuevos roles que cumplen.

Ademas, debera comprenderse que existen otros publicos, también a caracterizar.

La adaptacion a la tecnologia, en constante movimiento y progreso, servira para

sostener una entidad viva y con constante vision de futuro.

La cultura organizacional sera de vital atencion y cuidado, pues no se trata de
petrificarla o de destruirla en un instante, sino de saber orientarla a un mundo de
adaptaciones con la participacion de todos los colaboradores, para que pueda ser

asumida como propia.

Aunque queden pendientes otros detalles de gran valor, las organizaciones
deberan comprender el valor y la funcién de la comunicacion y todos y cada uno
de los procesos que debe adelantar, para tener mayores posibilidades de triunfo

en los nuevos retos.

En suma, lo que debe existir es un liderazgo del cambio organizacional (Graetz,
2000), mediante la apuesta por una organizacion inteligente, que gestiona el
conocimiento constantemente y que asume la sensibilizacion y potenciacion de los

equipos de trabajo (Friedmann, 2011)
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CAMBIOS EN EL CONCEPTO DE DESARROLLO

Entre tendencias y aprendizajes se encuentra la idea de desarrollo. Es entendible
que por muchos afios el concepto de desarrollo se ha convertido en un paradigma.
Existen diversos estudios que se quieren acercar a una definicion, aunque
finalmente siempre se reconoce la plurisignificacion. En este debate, Alfonso
Dubois, Doctor en Economia de la Universidad de Deusto en Espafia, sentencia
que “no es posible pretender ser organizaciones o personas que se definen como
agentes de desarrollo sin participar activamente en la discusion de cuales son las
prioridades o los instrumentos mas adecuados en la construcciéon de desarrollo”
(2006, p. 1). Este es uno de los motivos por los cuales se plantea la pregunta por
la percepcion de desarrollo, en el marco de los cambios revolucionarios que

inciden en las organizaciones de hoy.

Dubois explica que el cambio de mayor impacto en cuanto al término se encuentra
en la idea de “desarrollo humano”, presentado hacia los afios ochenta por parte
del Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), y se entiende como
una categoria de futuro. Sin entrar en el detalle que se podra estudiar mas
adelante, por el momento es apropiado entender que la forma tradicional de la

percepcion se encuentra en la dimension econdmica y de crecimiento, asociado a
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un bienestar basado en la acumulacion. Por tanto, “la identificacion del desarrollo
con el crecimiento economico fue la gran propuesta, pensando que una vez que
se diera éste, de manera automatica se producirian efectos beneficiosos para los
sectores mas pobres” (p. 6) Sin embargo la realidad no pudo demostrar el

postulado.

En el camulo de reflexiones, Dubois recuerda una que invitaba a un “ajuste con
rostro humano”, en el entendido que la economia solo era uno de los referentes
del concepto en discusion y que en la nueva concepcion “se sustituye una vision
del desarrollo centrado en la produccién de bienes por otra centrada en la
ampliacion de las capacidades de las personas.” (p. 9). La dimension humana

renueve las posibilidades de un futuro mas incluyente.

De acuerdo con PNUD, segun la cita de Dubois, “El desarrollo humano es el
proceso de ampliacion de las opciones de la gente, aumentando las funciones y
las capacidades humanas... Representa un proceso a la vez que un fin. En todos
los niveles de desarrollo las tres capacidades esenciales consisten en que la gente
viva una vida larga y saludable, tenga conocimientos y acceso a recursos
necesarios para un nivel de vida decente. Pero el ambito del desarrollo humano va
mas alla: otras esferas de opciones que la gente considera en alta medida
incluyen la participacion, la seguridad, la sostenibilidad, las garantias de los

derechos humanos, todas necesarias para ser creativo y productivo y para gozar



49

de respeto por si mismo, potenciacion y una sensacion de pertenecer a una
comunidad. En definitiva, el desarrollo humano es el desarrollo de la gente, para la
gente y por la gente.” (p. 9). En definitiva, ésta es una de las ideas que deben
considerarse en los efectos de los cambios a los que asisten las organizaciones

en el momento.

Entre otros motivos, por eso Javier Pérez de Cuéllar asegura que una idea de
desarrollo hoy “no puede ser ya mas considerado como una senda lineal e idéntica
en todas partes” (Friedmann: 2004, p. 4). Existiran tantas opciones como miradas
politicas e ideolodgicas, pero lo concreto es que el concepto de desarrollo ha

cambiado y las organizaciones deben considerar las nuevas dimensiones.

APRENDIZAJE PARA TODA LA VIDA

Reinhard Friedmann (2004) recuerda que Gerken presenta un grupo de “meta-
tendencias” comprometidas en la transformacion de la sociedad actual: futurismo
caotico, Leading Edge, multiplicidad, multifrenia y cultura integrada. Uno de los
ejes transversales que acompafian estos grandes cambios esta relacionado con el

conocimiento y aspectos relacionados con su gestion.

Para describir este asunto, Friedman (2004, p. 5) explica que la sociedad se

encuentra ante una era de trabajo centrado en el saber. Esto implica el final del
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dominio de grandes instituciones, como el Estado, la iglesia y el ejército. Agrega
que la globalizacion incluye la revolucion de la tecnologia y la informacion que, a
Su vez, se conocen como los motores de la sociedad del saber. Al agregar que la
educacion y la formacion profesional son los “carburantes” y que ahora el
aprendizaje es de por vida, en realidad presenta algunas de las claves de los

desafios que tienen las organizaciones en la actualidad.

Las implicaciones se reflejan en una revolucion en el mundo de la gestién y
trabajo, segun el analisis de Friedmann, quien agrega que los recursos naturales y
la mano de obra pasan a un segundo plano, la vez que “el saber se esta

convirtiendo en el recurso mas importante para las organizaciones actuales” (p.5)

Un reflejo contundente de esta revolucion lo presenta Peter Drucker, citado por
Friedmann, cuando dice que las actividades principales en la creacién de riqueza
ahora serdn la productividad y la innovacion, ambos asuntos desde el
conocimiento al trabajo. El mundo de las ideas y su produccion organizada y
aplicada es el “Unico activo que puede autogenerarse”. La concepcion tradicional
de valor cambia y las organizaciones se encuentran con el reto de asimilar esta

nueva realidad.

Este mundo de revoluciones no permite el desarrollo de grandes planes, pero si
exige estar atentos y a la orden del dia con la disponibilidad permanente para

observar y, claro esta, con la educacién al frente. “El aprendizaje sera la
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herramienta del individuo, a su disposicion en cualquier momento de la vida,
puesto que una gran parte del conocimiento se puede adquirir por medio de las
nuevas tecnologias del aprendizaje” (Drucker, 1996, p. 230). Este es un gran

desafio para las actuales y nuevas organizaciones, particularmente las Pymes.

ORGANIZACION QUE APRENDE

SE va concluyendo, por tanto, que otra de las condiciones que deben cumplir las
organizaciones para reflejar su éxito es la de leerse como una organizacion que
aprende, con una serie de caracteristicas, de acuerdo con R. Friedmann (2004)

como.

v’ Disponibilidad para aprender

v' Conciencia de aprendizaje individual, grupal y empresarial u organizacional

v Generacion de nuevos conocimientos, habilidades y comportamientos hacia la
competitividad

v' Poseer capacidad de adaptabilidad, mediante el aprendizaje, con motivacion

para ello
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CONCEPTOS SOBRE “LA ORGANIZACION QUE APRENDE”

S. Zuboff Aprendizaje: nueva forma de trabajo y corazén de la actividad
productiva

Peter Senge Learning organization: expansion de capacidad para crear futuros

M. Pedler Facilita aprendizaje organizacional en proceso de transformacion

A Mayo Aprovecha la fuerza intelectual, conocimientos y experiencia, bajo la

idea de evolucién
T. Sattelberger Politica y estructura organizacional: proceso de aprendizaje

» Desarrollo de RR HH

» Incentiva experimentacién

» La organizacion aprende de su creatividad y de sus clientes
Ch. Argyris y D. Ciclo de aprendizaje:

Schoén . o .
» Adaptacion a condiciones existentes: reglas
» Adaptacion a cambio de reglas
» Aprendizaje reflexivo (aprender a aprender)
T. Peters Cuatro ambitos:

» Aprendizaje con clientes
» Aprendizaje de fuentes externas
» Aprendizaje mutuo
> Distribucion del conocimiento
Tabla elaborada a partir de la construccion conceptual de R. Friedmann

De una u otra manera, la organizacion que aprende allana el camino del
autodesarrollo y la auto-transformacion, convirtiéendose en una organizacion
inteligente. Todo este fendmeno y desarrollo contribuye en forma definitiva para
que las pequefias y medianas empresas, no solo se sostengan, sino que alcances
nuevos retos. Se requiere para ello, voluntad politica, invertir en investigacion y la
consecucion de aliados estratégicos, incluyendo encadenamientos productivos y
una nueva mirada sobre sus empleados como grandes colaboradores en las

nuevas estrategias organizacionales.
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DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION
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1. INFORMACION GENERAL DE LA PROPUESTA

Titulo de la Propuesta: Soluciones e Instrumentos, innovando desde la Gestion
de Conocimiento para la Comunicacion de las organizaciones (Pymes en
Colombia).

Investigadores: Mireya Baron Pulido y Gabriel Jaime Lotero Echeverri.

Grupos de Investigacién: Comunicacion Estratégica y Creativa (CEC), del
Politécnico Grancolombiano, y Grupo Urbanitas de la Fundacién Universitaria Luis
Amigo.

Area de Conocimiento: Ciencias Sociales.

Temaética de Investigacion: comunicacion organizacional.

Lugar de Ejecucion del Proyecto: Bogota y Medellin.

Palabras Claves: Comunicacion on line, organizaciones, gestion del
conocimiento, Pymes.

2. RESUMEN DE LA PROPUESTA

El grupo de investigacion Comunicacién Estratégica y Creativa (CEC) del
Politécnico Grancolombiano, reconocido en categoria C de Colciencias, ha

realizado la primera fase del proyecto de investigacion “Soluciones e Instrumentos,

innovando desde la Gestion de Conocimiento para la Comunicacion de las



55

organizaciones (Pymes en Colombia)”, con una muestra de organizaciones de la
localidad de Chapinero, en Bogota.

Actualmente, invita al grupo de investigacion Urbanitas a participar en la
segunda fase del proyecto, con el fin de indagar por las capacidades con las que
cuentan las Pymes del Valle de Aburrd (Antioquia) para la gestién del
conocimiento; mientras el CEC profundiza en el estudio de las organizaciones de

Bogota.

3. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

3.1.- Planteamiento de la pregunta o problema de investigacion y su justificacion

en términos de necesidades y pertinencia:

“¢,Cudles son las estrategias a implementar tanto en el entorno interno
como externo de las Pymes, que les permita optimizar procesos de
innovacion en la gestion del conocimiento en el contexto de las

organizaciones?”

Este proyecto en fase I, resulta pertinente para la sociedad, en tanto brinda
lineamientos al contexto empresarial de las Pymes de un sector de Bogota y
Antioquia, en la optimizacion de las estrategias de comunicacién que implementen
procesos de innovacién desde la gestion del conocimiento, en cualquiera de sus
dimensiones.

La fase | de la investigacion “Marca e innovacion en Pymes Chapinero, un
abordaje desde la Semidtica Organizacional” arrojé6 como uno de sus productos un
libro titulado: “¢Qué transmite su marca? Estrategias para innovar desde la
comunicacion”. Los datos expuestos alli, ofrecen al empresario de las Pymes, un
panorama de la tendencia de uno de los elementos comunicativos que

caracterizan la identidad corporativa (arquitectura de la marca a partir de
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elementos signicos verbales y no verbales) y que por ende pueden optimizar
procesos de innovacion en diversos entornos; ademas, se brinda un panorama de
la tendencia cromatica que han utilizado las grandes empresas del mundo, las
Pymes de Latinoamérica y de Colombia; al sugerirle al empresario, que hay
diversos procesos de innovacién que afectan el producto, el servicio, el mercado,
a la misma la organizacion e inclusive al modelo de negocios.

La investigacion en esta nueva fase, desea fortalecer la relacion
universidad—empresa, en tanto quiere consolidar esta trayectoria al ponerse al
servicio de la realidad de las organizaciones del pais: las Pymes, intentando
disefiar soluciones ya sea bajo la modalidad de modelo, guia, matrices, u otro, que
incrementen su reconocimiento en el entorno de las organizaciones.

Por demas, resulta pertinente para la Facultad Comunicacion Social y

Publicidad de la Univeridad Luis Amigd, en dos escenarios:

- El fortalecimiento de la investigacion en el campo de la comunicacion
organizacional, orientada hacia la pertinencia social y académica.

- El fomento de las relaciones Universidad—Empresa—Estado de acuerdo con
la Estrategia de investigacion 2022 (FUNLAM, 2012).

Los resultados de la investigacion contribuiran al desarrollo curricular del programa
en el campo de la comunicacién organizacional, en el cual se realiza cerca del
80% de las précticas profesionales de los estudiantes del programa.

El proyecto en fase Il, se propone desarrollar un nivel mas interactivo con
las Pymes objeto de estudio, de tal manera que la creacion de unos contenidos de
manera escalonada suplan las necesidades y/o falencias de las organizaciones,
con el propésito de que logren ingresar en una escala mas alta, robusta, sélida y
mediatica del entorno colaborativo y de las organizaciones.

La pertinencia de este escenario es verificada por entidades de Colombia,
como la Camara de Comercio de Bogota, la Alcaldia Mayor de Bogota y la Marca

Bogotd Humana, al respaldar y promover el proyecto “Invest in Bogota”
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(www.investinbogota.org), una agencia promotora de inversién para Bogota y su
region, creada en 2006. En su fase de exploracion se reunieron con universidades
y centros de capacitacion con el propoésito de sustentar el potencial de Bogota

como una de las mejores ciudades para hacer negocios en América Latina:

“Los principales elementos que han contribuido al ascenso de Bogota
en el ranking de América Economia Intelligence son:

1. La calidad de su recurso humano

2. Una excelente combinacion de calidad de vida, desarrollo

profesional y potencial de negocios

3. Alta cooperacion publico- privada

4. Decidido apoyo a empresarios

5. Buena conectividad

6. Reconocimiento global

7. Creciente localizacion de multinacionales

8. En la ciudad se puede constituir una empresa en dos dias.”

(Camara de Comercio, Invest in Bogota, 2013)

Con base en el alcance potencial de Bogota, el actual proyecto, pretende analizar
de cerca el entorno comunicativo de las organizaciones Pymes para analizar en
detalle las estrategias comunicativas que utilizan, sus efectos e impactos en el
entorno; en dos muestras: una de Chapinero, uno de los nichos relevantes para la
economia empresarial de la ciudad; y otra muestra del Valle de Aburra, a través de
la alianza con el grupo de investigacion Urbanitas de la Fundacion Universitaria
Luis Amigé (FUNLAM).

3.2.- Marco de referencia
La reputacion corporativa, la eficacia de la comunicacion, su contribucion al
fortalecimiento del valor de la marca y, como consecuencia de lo anterior, a la

generacion de valor y crecimiento rentable del negocio; exigen hablar de
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comunicaciéon, en todas sus formas: “la comunicacion estructurada (publicidad,
acciones de marketing y comunicacion interna), la comunicacion no estructurada
(emision de informacion y relaciones publicas) y la presencia en la sociedad
(presencia publica, patrocinios, mecenazgos, accion social).” (Alloza, 2002),
(Garcia et al, 2011).

Hablar de marca implica a la vez hablar de comunicacion publicitaria, uno
de los aspectos que es pertinente analizar en las Pymes.

Es pertinente mencionar estudios de caso que en Ameérica Latina, han
analizado objetos de estudio similares al de la actual investigacion; tal es el caso
del estudio realizado por el ITESM de Monterrey-México sobre las sedes webs de
Pymes mexicanas como herramienta de apoyo a sus estrategias de comunicacion
empresarial. Alli se exponen las debilidades y fortalezas que tienen las Pymes de
la industria manufacturera, y que afrontan en la sociedad del siglo XXI, el reto de
la internacionalizacion, y proponen que las empresas locales tienen también la
posibilidad de abrir una ventana electronica, y es a través de Internet, como
pueden llegar a lugares remotos para comercializar sus productos/servicios.

El estudio diferencia tres tipos de sedes webs: tematica, personales e
institucionales. Sugieren tres grupos de pardmetros para analizar los websides de
las Pymes: Micronavegacion (arquitectura de la informacion), Macronavegacion
(visibilidad en el contexto global de la www) y Usabilidad (interactividad), con una
escala de valoracion de 0-3, en los cuales se analiza en detalle variables como:
contenido, ergonomia, autoria, luminosidad y acceso a la informacién (Diaz, Ana
et al, 2012).

En el 2011 se realiza un estudio en Europa por parte de Espafia y Portugal.
Alli se destaca que el 99% de las organizaciones que predominan en la economia
de Espafia son Pymes. El estudio muestra el paso de la construccion de marca on
line en Pymes de estos dos paises. En este estudio, se destaca que: "La
migracion de la marca a entornos virtuales ha propiciado un nuevo término: el e-
branding. Al llevar la marca al entorno on line se hace referencia al “proceso de

transformar un sitio Web en una experiencia Unica para el usuario” (Ros, 2008:
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52). Christodoulides (2009) concibe el branding en la era postinternet como la
forma de facilitar las conversaciones sobre la marca, en el que el usuario es parte
activa de la creacion de la marca.

El estudio evidencia la falencia mas comun en este entorno comunicativo on
line; y es la falta de actualizacion. También aplican una metodologia similar al del
estudio de México. Hacen el DOFA para cada pais y sugieren segmentar publicos
para optimizar los procesos de interactividad, multimedialidad e hipertextualidad
(Garcia, Maria et al, 2011), (Villafafie, 2006) (Dou, 2007).

Por demas, hablar de reconocimiento de marca, exige abordar diversos
componentes que atraviesan a una organizacion, aspectos que involucran
diversas areas de la organizacién, tales como: marketing, publicidad,
comunicacioén, recursos humanos, calidad, sistemas, riesgos, etc. Por ello, resulta
pertinente revisar de cerca la viabilidad de uno de los modelos que se han venido
utilizando en el analisis de las organizaciones en nuestro pais: “MMGO: Propuesta
Metodoldgica desde el Entorno Econdmico y Comunicativo para Aplicar en las
Organizaciones” (MMGO, 2002).

Esta propuesta, desarrollada por la Universidad EAN de Colombia desde el
2002, plantea como objetivo fundamental reconvertir la gerencia de Pymes de
sobrevivencia en Pymes innovadoras (Ortiz y Pérez, 2010), a partir de la
implementacion de una matriz que consta de 13 aspectos, tal como se desglosé
en el item pertinencia epistemolégica del proyecto. Sin embargo, nos interesa
destacar el componente “comunicacion / informacion” para comprender el nivel de
maduracién de una empresa. En lo que compete al factor de la comunicacion e
informacion del grado de modernizacion de una Pyme, el modelo MMGO

diferencia cuatro estadios a saber:

- Estadio 1. La empresa presenta una gestion minima de los procesos de
comunicacion e informacién o realiza reuniones, no lleva registros de

grandes dificultades para identificar la informacion de valor y para reconocer
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los documentos claves y cuyo valor agregado y sabiduria institucional reposa
—peligrosamente— en la memoria de su gerente y propietario.

- Estadio 2. La empresa realiza reuniones, lleva actas de las mismas, pero
responden a una forma tradicional. Las reuniones se efectian como parte de
un programa mecdénico de control, mas que como parte de una toma de
decisiones y una participacion profesional e inteligente de los asistentes, los

cuales asisten a las discusiones y terminan recibiendo érdenes.

- Estadio 3. Se dan procesos formales. Se llevan las actas, se sigue un
formato preestablecido, se lleva un manejo controlado del tiempo y de la
agenda, se lee y se aprueban las actas de las sesiones previas, pero todavia
los procesos responden mas a la forma que a los requerimientos y menos a
una dindmica orientada hacia la toma de decisiones y al control de las

acciones derivadas.

- Estadio 4. Empresa con altos niveles de informacion y comunicacion. No
sblo realizan reuniones eficientes y orientadas hacia una participacion
profesional, sino que en ellas se toman decisiones, a partir de la participacion
profesional de los miembros asistentes. La agenda y las actas de reuniones
se convierten en documentos de gestion, en herramientas para la toma de
decisiones —y por tanto, se consultan con facilidad y muestran un alto nivel
de legibilidad— y no en archivos que se almacenan formalmente pero no se

consultan.

Relacionando la propuesta MMGO, en el marco de la comunicacion, estas fuentes
pretenden ser la columna vertebral conceptual de las estrategias comunicativas a
implementar en las pyme objeto de estudio (Pérez-Uribe R., et al, 2009):

Comunicacion Productiva & Gestion del Conocimiento.
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Junto a este tipo de metodologia, es pertinente abordar la comunicacion de
las organizaciones desde el enfoque de la gestion del conocimiento, entendida
esta como, la implementacion y sistematizacion de TICS en la modelizacion de
procesos: “la obtencion del conocimiento necesario por las personas adecuadas,
en el tiempo, forma y lugar adecuados” (Ackermans, Speel&Ratcliffe, 2000). La
Gestion de Conocimiento (GC), es una practica sistematica en el entorno
organizativo, donde las TIC (Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion), los
mismos intangibles —entre ellos la marca pero, ante todo, el conocimiento que
pueda propiciar y recrear la misma organizacion—, la cantidad de informacién y la
optimizacién de flujos de informacion se potencian a la medida; desde estas
aristas se pretende desarrollar la actual investigacion.

En este entorno GT, se teje a la vez la Comunicacion Productiva, entendida
como: "el estudio de coémo individuos y colectivos se unen gracias a la informacién
y al didlogo (informacién mas retroalimentacién) para inventarse y conquistar sus

propias utopias” (Nosnik, 2003).

"La Comunicacién Productiva, entonces, como lo hace la pragmatica en
el esquema de Morris, busca hacer compatible el lenguaje verbal
utilizado por los actores del proceso comunicativo y el desempefio que
busca el propio sistema para lograr sus fines y su contribucion. La
relacion comunicacion (lenguaje verbal) y metacomunicacion (lenguaje
corporal) que encontramos en la pragmatica corresponde en mucho al
desemperio del proceso de comunicacion con referencia al desempefio

del sistema donde ocurre la propia comunicacion” (Nosnik, 2003).

La comunicacion productiva estudia, por lo tanto, flujos de informacion y redes de
retroalimentacion (Nosnik, 2000), aspectos que la propuesta metodolégica MMGO,
permite analizar de cerca en las Pymes objeto de estudio; eje que queremos

proponer en el producto multimedia disefiado desde un lenguaje agil no menos
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argumentativo, para los empresarios. Esta estrategia comunicativa on line

acompaiia la actual publicacion.

3.3.- Objetivos
Los objetivos del proyecto son los siguientes:

» Diagnosticar las debilidades y fortalezas, de organizaciones objeto de
estudio, para la gestion de la comunicacion, a partir de estrategias
comunicativas off line y on line.

» Describir las estrategias de apropiacion de las TIC en procesos de
gestion estratégica de la comunicacion en el contexto de

organizaciones Pymes del Valle de Aburra.

3.4.- Metodologia

- Investigacion de tipo mixto, con aplicacion de técnicas de investigacion
cualitativas y cuantitativas, en dos muestras de Pymes en Antioguia y
Cundinamarca. La investigaciéon acude a fases de orden tanto cualitativo como
cualitativo, debido a la intervencién interdisciplinar de los dos grupos de

investigacion.

- Muestra: seleccion intencionada de Pymes en Bogotd (Empresarios
colaboradores de la Fase I-Pymes Chapinero) y Seleccion intencionada de Pymes
en el Valle de Aburrd. El nimero de Pymes se ajusta segun grupos aliados al

proyecto y sus regionales en el pais.

- La investigacion se desarrolla a partir de los siguientes momentos:
a. Fase de diagndstico de estrategias comunicativas off line y on line en las
Pymes objeto de estudio.
b. Aplicacion de una encuesta sobre el plan de innovacion desde la gestion

de conocimiento para la comunicacibn de las organizaciones,
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relacionandolo con la propuesta de optimizacion para la gestion de las
organizaciones.
c. Sistematizacion, triangulacion y analisis de datos compilados.

d. Redaccion de productos comprometidos (libro y producto multimedia).
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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FICHA TECNICA DE INVESTIGACION, CASO COLOMBIA

Metodologia de
Investigacién

Unidad de Anélisis

Ambito Geogréfico

Universo

Tipo de muestra

Método de recoleccion
de datos

Fuentes de Informacién

Informadores

Métodos de Analisis

Enfoque cientifico

Validez de rigor

Fecha de finalizacion

Estudio de caso

Grado de presencialidad/ausencia de estrategias comunicativas
internas/externas en Pymes de Bogota y Medellin, adscritas a
Cémara de Comercio

Ciudades Bogota y Medellin

Reconocimiento de Estrategias de Comunicacion e Innovacion
desde la gestion del conocimiento en Pymes muestra

27 Pymes de sector: Bogota, Medellin
Nichos: Comercio, servicios.

Literatura en Scoppus, Aplicacion Mendeley, Agendas
Nacionales e Internacionales en ejes de investigacion, disefio
de encuestas e instrumentos estructurados, observacion directa
en visita a las Pymes

Documentacién en Bases de datos bibliograficos indexados,
memorias de eventos Yy revistas indexados, piezas
comunicativas y publicitarias de Pymes

Empresarios de pymes muestra de estudio Bogota y Medellin

Disefio de 2 instrumentos: a) Ficha descriptora de pyme, b)
Entorno Comunicacional/lnnovaciéon Pymes. Aplicacion del
instrumento en Pymes de Medellin y Bogota. Aplicacion
impresa, aungque se suben todos los datos en la version on line.

Deductivo: Se parte de una fundamentacion conceptual, con el
proposito de cotejar e indagar impacto de dichos fundamentos
en optimizacion de Pymes muestra en el eje comunicativo

Validez de instrumentos (prueba piloto en Bogota/Medellin, e
implementacién de instrumentos fase 1, 2012)

Fase 2 (Diciembre de 2014)

En la fase de aplicacidon de instrumentos, los empresarios de Medellin, aplicaron la
version en red; mientras que en Bogotd, hubo cierto prejuicio para aplicarla en
digital. Se imprimi6 y se volvié a intentar. Hicieron la encuesta en fisico, es decir,
en papel.

Del estudio, se cotejan factores que sugieren grado de familiarizacion,
grado de disponibilidad para, actitudes en los roles, niveles de apropiacion. En
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este orden de ideas, exponemos en tortas comparativas, los rasgos mas
relevantes del estudio, para exponer en la parte final del libro, la propuesta del

enfoque de consultoria a implementar en las Pymes.

TENDENCIAS DE INNOVACION: COMUNICACION
EN LAS PYMES DE BOGOTA Y MEDELLIN

De acuerdo con los objetivos del proyecto, se realiza una selecciéon de empresas,
a partir de un muestreo intencionado, a las cuales se les aplica un primer
cuestionario, a manera de ficha descriptiva (ver anexo 1), que pretende identificar
casos que sean de interés para la investigacion.

El cuestionario fue respondido por 40 empresas, de las cuales, finalmente,
se seleccionaron las que serian visitadas en otra ocasion para aplicar el
cuestionario principal de la investigacion.

Esta encuesta consta de 28 preguntas, que se enfocan en tres temas:
preguntas para la identificacion del caso, preguntas sobre la gestion de la
comunicacién y preguntas sobre la gestion de la innovacion y el conocimiento (ver
anexo 2).

El cuestionario es diligenciado por el equipo de investigacion, en las
instalaciones de las empresas, y se consulta a algun representante de la direccion
de la organizacion. El tiempo de diligenciamiento oscila entre los 30 y los 40
minutos, ya que se tratan de muchas preguntas, con multiples opciones de
respuestas. A los empresarios se les garantizo el derecho a la confidencialidad.
Las preguntas relativas a la gestion de la comunicacion retoman la experiencia de
las primeras fases de investigacion del proyecto, descritas en el libro “Qué
transmite su marca” (Barén y otros, 2013).
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El apartado de la encuesta en el cual se aborda el tema de la innovacion,
recoge la clasificacion que propone la OECD (2005) para los diferentes tipos de

innovacion:

e Innovacion en productos y servicios
e Innovacion en procesos
e Innovacion en marketing

e Innovacion organizacional

En la encuesta se indaga por experiencias previas de la Pyme y por la valoracion
sobre la importancia de este tipo de innovaciones para la empresa. En este
apartado sobre los factores que favorecen la innovacion, las fuentes de
informacion y los posibles obstaculos, se aproximan a las investigaciones del
Eurostat y del Instituto Nacional de Estadistica de Espafa (INE, 2013), orientadas
también por el Manual de Oslo (OECD, 2005).

Importancia de las Pymes

En Colombia, segun la Ley 905/2004, las empresas se clasifican segun el nimero
de empleados y sus activos totales. Se considera que una empresa es pequefia si
tiene entre 11 y 50 empleados y activos totales por un valor entre 501 y 5.000
salarios minimos mensuales vigentes. Y las empresas medianas son aquellas que
tienen entre 51 y 200 empleados y activos totales por un valor entre 5001 y 30.000
salarios minimos mensuales vigentes.

De acuerdo con datos del Censo Economico del Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), citados por la Direccién de
MIPYMES (2008) del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, en Colombia las
microempresas son el 91% del total de empresas registradas, las pequefias
empresas representan el 6,2; las medianas el 1,5% y las grandes el 0,5% del total
de las empresas del pais.
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La estructura empresarial antioquefia es muy similar, segun datos mas
recientes de la Cadmara de Comercio de Medellin (2012). “En Antioquia, el 90,4 %
de las unidades productivas son microempresas, seguidas por pequeia (7,1 %),
mediana (1,9 %) y gran empresa (0,6 %)” (2012, p. 15).

La estructura empresarial antioquefia también reproduce la dinamica de
concentracion del desarrollo nacional, ya que el 69% de las empresas antioquefias
estan localizadas en Medellin y su area metropolitana (Camara de Comercio de
Medellin, 2012).

Las Pymes colombianas se concentran en los sectores de servicios,
comercio e industria. La mayoria de las microempresas se concentran en el sector
de comercio, en actividades que generan poco valor agregado y, muchas veces,
en dinamicas de gerencia del dia a dia, que dificultan su proyeccion estratégica,
su crecimiento y su permanencia, dado su mayor indice de mortalidad (Camara de
Comercio de Medellin, 2012b, p. 26).

Las Pymes son muy importantes en la generacion de empleo en el pais: las
pequefias generan el 17,6% de los empleos mientras que las medianas generan el
13% del empleo (MIPYMES, 2008).

Las Pymes tienen potencial para contribuir en el mejoramiento de la

productividad y la competitividad de la economia colombiana:

“El surgimiento de las Pymes, frecuentemente, estd jalonado por
personas que quieren crear su propio empleo, a partir de una idea de
negocio innovadora, lo cual destaca la aventura del emprendimiento
como el escenario que permite llevar a la practica la innovacion.2
(Gonzalez, 2013, p.109)

Sin embargo, las principales amenazas que enfrentan las Pymes son: una alta
tasa de mortalidad temprana de los emprendimientos, la inseguridad, la
inestabilidad de la legislacion econdmica y tributaria, la corrupcion del sector

publico, el contrabando y el alto costo del crédito (Montoya, 2010, p. 111).
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MUESTRA DE LAS PYMES: BOGOTA Y MEDELLIN
BOGOTA MEDELLIN

SECTOR ECONOMICO DE
ACTIVIDAD

Sector econdmico de actividad

m Comercio

50% 50%

Servici
0s
60%

Industr
ia
15%

M Servicios

En la muestra de las Pymes encontramos que en el nicho de Bogota, existe un
cincuenta por ciento 50% en Comercio y otro cincuenta por ciento (50%) en
Servicios; mientras que en Medellin el sector econémico esta dividido en tres
sectores: Servicios con un 60%, Comercio con un 25% e Industria con un 15%.

Podemos observar que en el nicho de Medellin las Pymes de servicios
tienen un porcentaje mayor que en Bogota.

Un punto relevante es que en Bogota se tomd la muestra de 6 Pymes
ubicadas en un sector de Bogota; mientras que en Medellin se toman de 20
Pymes en toda la ciudad.
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TAMARNO DE LAS PYMES POR NUMERO DE EMPLEADOS
BOGOTA MEDELLIN

i Numero de empleados
Numero de empleados

BMdella20
mdella20 BMde21a30
Hde21a30 de31a40
mde51al00 BMdedlas0o

WdeS51al100

Tanto en Medellin como en Bogota, entre las empresas consultadas, la mayoria
tiene una cantidad de empleados entre 11 a 20.

PARA LA EMPRESA ES IMPORTANTE POSICIONAR
SU MARCA A TRAVES DE LA COMUNICACION DIGITAL

MEDELLIN

Importancia de la comunicacion

Para las Pymes de Bogota es muy importante posicionar su marca a través de la
comunicacién digital el 100% de las empresas respondié que si. En Medellin un

80% de las empresas dijo que si, mientras que el 20% respondié que no.
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“¢, CONSIDERA USTED IMPORTANTE
PARA SU EMPRESA INNOVAR EN...?"
(Seleccién mualtiple con multiple respuesta)

BOGOTA

Sectoresimportantes para la innovacidn

B Procesos

B Implementar o invertir en
nuevas tecnologias

m Enresponsabilidad social

® Productosy/o servicios

M Disefoy mercadeo

MEDELLIN

Sectoresimportantes para la innovacién

M Responsabilidad social

16% 21% M Procesos

19% o

19% H Disefio y mercadeo

® Implementar o invertir en
nuevas tecnologias

® Productosy/o servicios

El sector mas importante para la innovacion en las Pymes de Bogota son los
diferentes tipos de procesos con un porcentaje del 36%, en Medellin esta toma
una importancia del 19%. Ahora las Pymes de Medellin toman como un sector
importante para la innovacién el disefio y mercadeo con un porcentaje del 25%;
mientras que en Bogota tiene una importancia muy baja con el 7%.
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“¢ CUAL DE ESTAS ESTRATEGIAS DE INNOVACION
HA IMPLEMENTADO EN SU EMPRESA?”

BOGOTA

Experiencias en innovacion

m Apertura de nuevos mercados

B Mejoramiento en laimagen
corporativa

W Creacion de nuevos productos y/o
servicios

B Uso de nuevas tecnologias

B Introduccion y adaptacion al
mercado de productos y/o servicios

MEDELLIN

Experiencias en innovacion

Mejoramiento en la imagen corporativa
Uso de nuevas tecnologias

Apertura de nuevos mercados

|
|
]
Creacion o adaptacion de nuevos métodos... INIIINIGGGGG
Introduccion y adaptacion al mercado de... INNINEGEEEES
|

Creacion de nuevos productos y/o servicios

=
[
F=
=2
=]
=
=
=
[
=
F=

Las Pymes de Bogota priorizan dos tipos de estrategias: apertura de nuevos

mercados y el mejoramiento en la imagen corporativa, estas son las estrategias
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que los mantienen en un mercado competitivo. En Medellin la “Introduccion vy

adaptacion al mercado de productos y/o servicios” y la “Creacion de nuevos

productos y/o servicios” son las estrategias de innovacion que han implementado

la mayoria de las Pymes.

Condiciones del contexto que favorecen el desarrollo

de Pymes innovadoras

En Colombia, el fomento de la productividad y competitividad de las Pymes esta

reconocido como una prioridad en los documentos de las agendas y planes de

desarrollo, tanto a nivel nacional, regional como local.

“Cada vez mas se concibe a las Pymes como parte de un sistema
econdmico muy amplio del cual forman parte, no solo porque son parte
de la economia de una nacién sino porque estan vinculadas con otros
tipos de empresas —por ejemplo, grandes empresas— a las cuales
pueden apoyar ofreciéndoles bienes o servicios indispensables para
mejorar su desempefio. Una creciente atencion se esta prestando a
esta funcion de complementariedad de las Pymes. La nocién es que
estas empresas tienen mayores posibilidades de éxito en la medida en
gue son parte de un engranaje productivo consolidado de la economia.
En la misma linea se propicia que las Pymes formen parte de clusters
que faciliten el mutuo apoyo.” (Piflango, 2012, p.1)

Para que las Pymes sean competitivas, requieren de la existencia de plataformas

en el territorio del que forman parte, que cuenten con condiciones favorables
(Gonzélez, 2013, p. 55-57):

Disponibilidad de recursos naturales.

Infraestructura de servicios, transporte y logistica.
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e Disponibilidad de capital humano con la formacién y competencias
requeridas.

e Existencia de un tejido empresarial fuerte y diversificado, que haga
posible la complementariedad, los encadenamientos productivos y la
competencia.

e Existencia de un mercado interno atractivo.

e Un marco de politicas publicas que regulan la vida de las empresas:
politicas econdmicas, financieras, comerciales, monetarias, educativas,
de ciencia y tecnologia, etc.

e La presencia de inversion extranjera que genere oportunidades para la

cooperacion y demande innovaciones.

Actualmente, las Pymes colombianas deben enfrentar la competencia
internacional, tanto en el mercado interno, cada vez mas inundado por las
importaciones, como en el mercado internacional. Ante el escenario generado por
los tratados de libre comercio que ha firmado Colombia con Estados Unidos,
Europa y otros paises avanzados, es necesario valorar la capacidad del territorio y
del tejido productivo para generar valor y ser competitivo en un mercado
globalizado cada vez mas exigente:

“Se entiende entonces que el desarrollo econdmico exitoso esta
asociado con la capacidad tanto de firmas como de paises de crear,
adquirir, absorber, diseminar y aplicar nuevo conocimiento y nuevas

tecnologias a los procesos productivos.” (Gonzalez, 2013, p. 53)

RAZONES PARA INNOVAR

BOGOTA
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Razones para innovar

B Incrementar las ventas, al
generar nuevos productosy/o
servicios

B Mejorar la relacion con el cliente
al ofrecerle un diferencial

W Diferenciarse de la competencia

B Mejorar laimagen de la empresa
ante los clientes externos e
internos

MEDELLIN

Razones para innovar

Mejorar laimagen de la empresa ante los
clientes externos e internos

Diferenciarse de la competencia

Mejorar la relacion con el cliente al
ofrecerle un diferencial

Incrementar las ventas, al generar nuevos
productosy/o servicios

0% 20%  40%  60%  80% 100%

En Bogota la razén mas importante para innovar es “Mejorar la relacién con el
cliente al ofrecerle un diferencial”’; esto nos indica que las Pymes trabajan la
relacion cliente con las ofertas que ofrece la empresa. Las Pymes de Medellin

tienen como de mayor importancia “Mejorar la imagen de la empresa ante los
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clientes internos y externos”, con un porcentaje del 95%. Para las Pymes de

Medellin lo més importante son sus clientes y como estos perciben la imagen de la
empresa.

“ ¢ QUE PORCENTAJE DE PARTICIPACION, LE ASIGNARIA
USTED A CADA UNO DE LOS ACTORES QUE PROPICIAN
LA INNOVACION EN SU EMPRESA?”

BOGOTA

Actores de mayor importancia

Consultores o asesores externos T
Clientes

Empleados m——
Directivos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
MEDELLIN

Actores de mayor importancia

Consultores o asesores externos —
Clientes —
npieacos [N
oirecivos (NI

0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%

Las Pymes de Bogota reconocen que los actores que propician la innovacion en la

empresa lo son los “Clientes” y los “Directivos” con un porcentaje del 50%;
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mientras que para Medellin quienes proporcionan la innovacién en la empresa son
los directivos con un porcentaje del 55% y los empleados con el 40%.

Llama la atencion la baja valoracion relativa que reciben los empleados en
la muestra seleccionada en Bogota y el escaso reconocimiento de los asesores
externos como una fuente importante para la innovacién en las dos ciudades.

De acuerdo con estos resultados, vale la pena destacar que, ademas de las
condiciones del territorio y de otros factores externos, las empresas innovadores
responden a unos factores internos orientados hacia una cultura del mejoramiento
continuo. Algunos factores internos a las empresas que son necesarios para

favorecer la innovacién son los siguientes (Gonzéalez, 2013, p. 54-55):

e Ladecision de innovar: vision estratégica.

e Organizarse para la innovacion.

e Capacidades técnicas, de recursos humanos y financieras.

e Gestion del conocimiento y del aprendizaje.

e Comprension del entorno de la empresa: competencia y redes de

colaboracion.

Entre estos factores internos, se destaca el talento humano con el que puede

contar la organizacion para lograr sus objetivos.
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“ ¢ QUE ENTIENDE USTED POR IDENTIDAD CORPORATIVA?”

BOGOTA

Identidad corporativa

Larepresentacién visual de la empresa y —

Valoresy creencias de la empresa vy las...

Valoresy creencias de la empresay las -

pautas de conducta

Larepresentacion visual de la empresa _

0% 10% 20% 30% 40% 50%

MEDELLIN

Identidad corporativa

Valoresy creencias de la empresa y las pautas

e conducts S

Larepresentacion visual de la empresa y

valoresy creencias de la empresa y las pautas... _
Larepresentacion visual de la empresa _

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Entendiendo como “Imagen Corporativa” la autorepresentacion vy el
comportamiento de una empresa a nivel interno y externo; las empresas en
Bogota perciben como concepto de “Identidad Corporativa”, principalmente, la
Representacion visual de la empresa. En Medellin tuvieron dos puntos de vista. El

primero es “La Representacion visual de la empresa, valores, creencias de la



empresa y las pautas de conducta”; junto con “La Representacion visual de la

empresa’.

“¢ CUALES DE ESTOS FACTORES SON RELEVANTES
PARA QUE LA REPRESENTACION VISUAL
DE SU EMPRESA TRANSMITA INNOVACION?”

BOGOTA
De mayor importancia

Medios de comunicacion
Producto {(Empaque}
Slogan

Logo (Imagen)

Marca {Nombre)

0

10%  20%  30% 40%  50% 60% 70%

MEDELLLIN

De mayor importancia

Medios de comunicacion
Producto {(Empaque}
Slogan

Logo (Imagen)

Marca {Nombre)

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

El factor mas importante para que la representacién visual de su empresa
transmita innovacion son los “Medios de Comunicacion”; esto es para las Pymes



de Bogota; en cuanto a Medellin toman como el “Logo” la imagen de

representacion visual que transmite para ellos la innovacion.

“DE LOS SIGUIENTES MEDIOS DE COMUNICACION,
¢ CUAL ES EL MAS USADO EN SU EMPRESA PARA COMUNICAR
SUS ESTRATEGIAS DE INNOVACION?”

BOGOTA

Medios mas utilizados

Eventos

Prensa {Anuncio impreso)
Radio {cuiia)

Paginas amarillas

BTL

Volantes

'
/)
'
-1
I
L
Internet I

MEDELLIN

Medios mas utilizados

Eventos mmm
Prensa {Anuncio impreso)
Radio {cuiia)  n—
Paginasamarillas  ———————
BTL mmm
Volantes S——
|

Internet



Tanto para los nichos de Bogota como para el nicho de Medellin el medio
de comunicacién que evidencia con mayor importancia las estrategias de
innovacion es Internet, ya que este fue el medio mas importante para las
empresas de las dos ciudades. Esto indica que las dos ciudades tienen
estandares altos para que los clientes tengan acceso a la red.

Sin embargo, en Bogota tuvo un porcentaje bastante més alto el uso
de internet en comparacion con Medellin, si bien ambas ciudades cuentan
con un nivel de alto de acceso a conexiones de Internet, es necesario

indagar por la apropiacion social de las TIC por parte de las Pymes y sus

empleados.
NIVEL FORMATIVO
DE LOS EMPLEADOS DE LA EMPRESA
BOGOTA
Nivel formativo empleados
Postgrado
Profesional universitario I

Tecndlogo  T—

Técnico M

Educacion Media {(bachiller)  T—
Educacién Basica (9°)
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MEDELLIN

Nivel formativo empleados

Postgrado

Profesional universitario
Tecndlogo

Técnico

Educacion Media {bachiller)
Educacion Basica (9°)

Estudios de basica sin terminar

=

20 40 60 80 100 120 140

En relacién con el nivel educativo de los empleados, en las dos muestras el nivel
formativo predominante es la Educacion Media (bachiller) con un porcentaje
considerable; seguido por los graduados de una carrera universitaria.

Llama la atencion la baja participacion de los niveles técnico y tecnoldgico,
mas orientados al desempefio de oficios y labores aplicadas propias del sector

productivo.
“¢EXISTE EN SU EMPRESA UNA PERSONA
RESPONSABLE DE LA COMUNICACION
O DEPARTAMENTO DE COMUNICACIONES?”
BOGOTA MEDELLIN

No
35%

m No

B S|
Si
65%
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Tanto para las Pymes de Bogotd como los de Medellin, en la mayoria de las
empresas tienen a una persona responsable para las comunicaciones. Disponer
de una persona que esta pendiente de la comunicacion interna y externa es muy
importante puesto que permite medir tendencia de visibilidad o no, interna y /o

externa de la empresa

¢ QUE CARGO O AREA DE LA ORGANIZACION
ASUME LAS FUNCIONES DE LA COMUNICACION?

MEDELLIN
Comunicacion desde otras areas
B Gerencia

B Mercadeo

RRHH

En Bogota respondieron, que el area de la organizaciéon que asume las funciones
de la comunicacién es “Recursos Humanos”; mientras que Medellin tiene tres
opciones en las cuales estas areas asumen la responsabilidad de la
comunicacioén; la “Gerencia”, el “Mercadeo” y los “Recursos Humanos” siendo el
43% el porcentaje mas alto correspondiente al “Mercadeo”. Aca se evidencia una
directriz valiosa en el tejido de innovaciéon, para la ciudad de Medellin, pero
también una mirada muy restringida de la gestibn de la comunicacion en las
organizaciones.

Con respecto a la importancia que le da el empresario a la imagen que los
publicos tienen sobre ella, los encuestados de Bogota evidencian que el 83% de

los consultados la consideran de la mayor importancia, frente a los consultados de



84

Medellin que la consideran del 65% de mayor importancia. En cuanto a la
influencia que tiene la comunicacién en los procesos productivos de la empresa, el
83% de los consultados la consideran de la mayor importancia; esta cifra es para
las Pymes de Bogota. Y el 90% de los consultados en Medellin la consideran de la

mayor importancia.
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“EN LOS DOS ULTIMOS ANOS, ¢SU EMPRESA
REALIZO CAPACITACION PARA LA INNOVACION?”

BOGOTA MEDELLIN

50% 50% W No
|Si

H No

mSi

Con respecto a procesos de capacitacion en innovacion, para las Pymes de

Bogot4 existe un cincuenta — cincuenta. En cambio, para Medellin, el 60% de las

empresas encuestadas si realizé capacitacion de innovacion.

Se evidencia un alto grado de oportunidad para que la Universidad

contribuya en el acompafamiento al sector productivo, y asi responder a la

necesidad de las Pymes de contar con capacitaciones que les permitan responder

a los desafios que les plantea un mercado globalizado y exigente.

“EN LOS DOS ULTIMOS ANOS, ¢ SU EMPRESA
INTRODUJO INNOVACION EN MARKETING?”

BOGOTA



Innovaciones en Marketing

Nuevosmétodos de tarificacion de bienes o...
Nuevosmeétodos para los canales de...
Nuevosmedios o técnicas para la promocion...
Cambios significativos en el disefio, envase y...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

MEDELLIN

Innovacion en marketing

Nuevosmeétodos de tarificacion de bienes
0 servicios

Nuevosmeétodos para los canales de
distribucion del producto

Nuevosmedios o técnicas parala
promaocion del producto

Cambios significativos en el disefio, envase
y embalaje de productos

54%56% 58%60%62%64% 66% 68% 70%72%

Las Pymes de Bogota y Medellin coinciden con las innovaciones de marketing
gue introdujeron en sus empresas; con mas de un 60% los “Nuevos Medios” o
técnicas para la promocion del producto fue el tema de marketing que mas

utilizaron las empresas.
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“¢ CUAN IMPORTANTE ES CADA UNO
DE LOS SIGUIENTES EFECTOS
DE LA INNOVACION EN MARKETING?”

BOGOTA

Importancia alta

Introducir productos paraun mercado... '

Introducir productos paraun nuevo... -

Incrementar o mantener la participacion... —

0% 20% 40% 60% 80% 100%

MEDELLIN

Importancia alta

Introducir productos paraun mercado
geograficamente nuevo

Introducir productos paraun nuevo segmento de
mercado

Incrementar o mantener la participacion de _

mercado

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Nuevamente, las empresas de Bogota y Medellin coinciden en los efectos que
tiene la innovacion en el marketing, entendido como el potencial para Incrementar

0 mantener la participacion de mercado.
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“EN LOS DOS ULTIMOS ANOS, SU EMPRESA
INTRODUJO INNOVACION ORGANIZACIONAL?”

BOGOTA

Innovacion en gestion

Nuevosmeétodos de organizacion de las
relaciones externas con otras empresas o
instituciones

Nuevosmeétodos de la organizacion de
responsabilidades y toma de decisiones

Nuevas practicas de negocios parala
organizacion de procesos

0% 20%  40%  60% 80% 100%

MEDELLIN

Innovacion en gestion

Nuevosmeétodos de organizacion de las
relaciones externas con otras empresas o
instituciones

Nuevosmeétodos de la organizacion de
responsabilidades y toma de decisiones

M panzaondemoces I NN

organizacion de procesos

0% 10% 20% 30% 40% 50%60%70% 80% 90%

Las empresas consultadas en las dos ciudades coinciden en su experiencia en
innovacion en gestion organizacional, lo que permite identificar una tendencia
importante para avanzar hacia una cultural del mejoramiento continuo y la

innovacion.
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9

Las empresas de Bogota introdujeron para su innovacién organizacional,
procesos en gestion, “Nuevos métodos de la organizaciéon de responsabilidades y
toma de decisiones”. En Medellin, sobresalen las intervenciones en “Nuevas

practicas de negocios para la organizacion de procesos”.

“¢ CUAN IMPORTANTE ES CADA UNO
DE LOS SIGUIENTES EFECTOS
DE LA INNOVACION ORGANIZACIONAL?”

BOGOTA

Importancia alta

Mejorar la comunicaciony/o...
Reducir los costos porunidad...
Mejorarla calidad de sus...

Mejorar la habilidad para...

Reducir el tiempo de...

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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o

MEDELLIN

Importancia alta

Mejorar la comunicacion y/o participacion
deinformaciéon dentro de su empresa y/o...

Reducir los costos porunidad producida
Mejorar la calidad de sus bienes y/o
servicios

Mejorar la habilidad para desarrollar
nuevos productos y/o procesos

Reducir el tiempo de respuesta ala
necesidad del cliente y/o proveedor

0% 20%  40%  60%  80% 100%

En Bogota, los efectos de la innovacion organizacional en las empresas, se
comprende como el Mejorar la calidad de sus bienes y/o servicios con un 100% y
Reducir el tiempo de respuesta a la necesidad del cliente y/o proveedor con un
80%. Para Medellin los efectos son los mismos con los mismos porcentajes,
excepto el de Mejorar la comunicacion y/o participacion de la informacién dentro
de su empresa y/o con otras empresas o instituciones, condiciébn necesaria para
avanzar hacia dindmicas de articulacion en cadenas productivas, clusters

estratégicos y relaciones de mutuo beneficio.



¢EN LOS PROXIMOS DOS ANOS, PIENSA REALIZAR
ALGUNA DE LAS SIGUIENTES INNOVACIONES?

BOGOTA
Innovaciones futuras

Innovaciones de la gestion...
Innovaciones en marketing

Innovaciones de procesos

Innovaciones de producto

MEDELLIN

Innovaciones futuras

Innovaciones de la gestion —
organizacional
Innovaciones en marketing _
Innovacionesde procesos  (TTTNND

Innovaciones de producto —

0% 20% 40% 60% 80%100%

En este factor, ambas ciudades consideran relevante en su plan de accién y
visién, innovar en la gestion organizacional;, aspecto que nos sugiere,
potenciar el enfoque del comunicador como planner, como se sugiere en

este libro.
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“INDIQUE SI, PARA EL MEJORAMIENTO CONTINUO,
LA EMPRESA UTILIZO EN LOS DOS ULTIMOS ANOS
LAS SIGUIENTES FUENTES DE INFORMACION
Y SENALE LA IMPORTANCIA DE LAS UTILIZADAS”

BOGOTA
FUENTES Importancia Importancia
alta media

Clientes 83% 17%
Internet 67% 17%
Proveedores 50% 25%
Conferencias, ferias y exposiciones 17% 17%
Camara de comercio 50% 17%
Competidores u otras empresas del sector 33% 7%
Revistas y publicaciones técnicas y 17% 33%

especializadas

Prensa 0% 17%
Libros 0% 17%
Asociaciones profesionales o gremiales 17% 17%
Consultores 17% 50%
Universidades u otras instituciones de 17% 33%

educacion superior

En el nicho de Bogota segun los resultados de la tabla, las fuentes con mayor
prelacion para este sector empresarial, utilizadas fueron “Clientes”, “Internet”,
“Proveedores y camara de comercio”. Resaltamos estos porque son los

porcentajes mas altos.
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MEDELLIN
FUENTES Importancia Importancia
alta media

Fuentes internas (empleados) 90% 5%
Clientes 80% 15%
Internet 80% 15%
Proveedores 65% 25%
Conferencias, ferias y exposiciones 35% 35%
Camara de comercio 35% 15%
Competidores u otras empresas del sector 30% 35%
Revistas y publicaciones técnicas y 15% 30%

especializadas

Prensa 15% 35%
Libros 10% 20%
Asociaciones profesionales o gremiales 10% 20%
Consultores 5% 40%
Universidades u otras instituciones de 0% 30%

educacion superior

Para las empresas de Medellin las fuentes mas relevantes son: Fuentes Internas
(empleados), Clientes, Internet, Proveedores; dando prioridad, a Fuentes internas,
lo cual responde al reconocimiento del valor del talento humano como el recurso

mMAas importante para una empresa innovadora.
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“:QUE FACTORES PERCIBE USTED COMO OBSTACULOS
A LA INNOVACION EN SU EMPRESA?”

FACTORES BOGOTA Importancia Importancia
alta media

Falta de fondos propios 33% 17%

Falta de financiamiento externo 0% 17%

Incertidumbre respecto a la demanda 33% 17%

Costo de la innovacion muy alto 50% 0%

Falta de personal calificado 33% 0%

Dificultad en encontrar cooperacion para la 33% 33%
innovacion

Falta de informacién sobre la tecnologia 33% 0%

Falta de informacion sobre los mercados 33% 0%

No es necesario debido a innovaciones 33% 0%
previas

No es necesario por falta de demanda de 33% 0%

innovaciones
Mercado dominado por empresas 33% 17%

establecidas

Los obstaculos para la innovacion de la empresa en Bogota se aprecian en la
“Falta de financiamiento externo”, “Falta de personal calificado”, “Falta de
informacion sobre la tecnologia” y “sobre los mercados”, entre otros.
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FACTORES MEDELLIN Importancia Importancia
alta media

Falta de fondos propios 40% 20%

Falta de financiamiento externo 35% 25%

Incertidumbre respecto a la demanda 35% 20%

Costo de la innovacion muy alto 30% 30%

Falta de personal calificado 25% 30%

Dificultad en encontrar cooperacion para la 20% 35%
innovacion

Falta de informacion sobre la tecnologia 15% 25%

Falta de informacion sobre los mercados 15% 20%

No es necesario debido a innovaciones 10% 30%
previas

No es necesario por falta de demanda de 10% 30%

innovaciones
Mercado dominado por empresas 5% 35%

establecidas

Mientras que para Medellin, los obstaculos mas destacados por los consultados
son la existencia de un “Mercado dominado por empresas establecidas”, la “Falta
de fondos propios”, la “Incertidumbre respecto a la demanda” y la “Falta de
informacion sobre los mercados”.

Teniendo en cuenta estos indicadores, se sugiere un habitat organizacional,
para optimizar la dinamica de las Pymes, en un escenario desde las TIC y desde
el rol de un comunicador planner, lineamientos que proponemos en nuestro

capitulo final.
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PROPUESTAS PARA LA GESTION
ESTRATEGICA DE LAS ORGANIZACIONES
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UTILIDAD DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA
EN LA COMUNICACION COMERCIAL

Anton Alvarez!

Un nuevo mundo de riesgos y oportunidades

Una gran cantidad de empresas se sienten bastante desconcertadas por las
dificultades que entrafia realizar adecuadamente, hoy en dia, las tareas de
comunicacién y, mas en concreto, por algunas de las caracteristicas que este

hecho reviste:

- Hasta no hace mucho, las Pymes han preferido centrarse en su labor en
cuanto al producto o servicio que ofrecian para tratar de ser lo mas
competitivos posibles en términos de precio, calidad, etc. Desde esta
perspectivas, contemplaban las tareas de comunicacibn como un
mecanismo para promocionar el objeto de su trabajo y darle visibilidad en el
mercado. No imaginaban que el trabajo de comunicacion bien dirigido y
administrado pudiera incrementar, de hecho, el valor real de sus productos
y servicios, haciéndoles experimentar una notable revalorizacién, lo que

ocurre cuando llegan a construir una marca prestigiosa que los ampare.

- Aunque siempre ha sido necesario renovar la cartera de clientes y estar
atento a los cambios experimentados por el publico, nunca estos cambios
han mostrado la velocidad a la que progresan hoy en dia, obligando a una

revision constante y a una actualizacion inmediata de la imagen y las

1 Licenciado y Doctor en Publicidad Universidad Complutense de Madrid UCM, Espafia. Posgraduado en
Métodos y Técnicas de Investigacién en Ciencias Sociales. Miembro de The Account Planning Goup-APG
Espafia y de la Academia de la Publicidad, Espafia. Correo electronico: antonalv@ucm.es
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actuaciones de la empresa, de las propuestas comunicativas ofrecidas y del
publico al que debe considerarse como objetivo de las mismas.

- Las actuales tecnologias permite una diversificacion muy amplia en la
gama de productos y servicios que una empresa puede ofrecer a sus
clientes habituales y a otros consumidores potenciales. Ello ofrece un
interesante horizonte de crecimiento a las Pymes, por la posibilidad de
llegar a nuevos publicos. Pero también conlleva el riesgo de obligar a la
empresa a concentrar sus recursos en nuevas actividades que no conoce
bien y en las que corre el peligro de no acertar, con el riesgo que ello

supone.

Todo ello obliga a las empresas a cubrir nuevos frente a los que, hasta ahora, no
estaban obligadas a prestar una atencién constante. El principal problema estriba
en que las Pymes no siempre tienen los conocimientos, el criterio y la practica
requerida para moverse en este entorno, tomando decisiones con la rapidez que el
medio exije. Ello requiere también dotar de la necesaria consistencia a las
diferentes actuaciones de comunicacion emprendidas para que cobren peso de
cara al publico consumidor pero, igualmente, la debida versatilidad para introducir
variaciones cuando la situacion lo requiera y aprovechar a su favor los cambios de
tendencia.

Por suerte, para tratar de sistematizar y racionalizar las actuaciones de
comunicacién, podemos aprovechar las técnicas de una disciplina que se ha
utilizado en la comunicaciéon persuasiva con elevado éxito desde hace décadas y
gue ahora comienza a aplicarse también en el marketing y en otras actividades de
comercializaciébn y comunicacion. Nos referimos a la planificacion estratégica,
también denominada strategic planning, account planning o, simplemente,
planning.

Es bien sabido que en las tareas de comunicacion, la estrategia es una

herramienta muy adecuada para tomar decisiones en entornos cambiantes y de
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una elevada incertidumbre (Pérez Gonzalez, p. 655) pero, en concreto, la
planificacion estratégica ofrece un completo método de trabajo que permite tener
la garantia de conseguir soluciones cuando menos adecuadas y, en la mayoria de
las ocasiones, realmente brillantes, que garanticen la rentabilidad del dinero

invertido en ellas en términos de ventas y de imagen para la empresa.

El establecimiento del “planner” estratégico
como orientador en el proceso de comunicacion
La planificacion estratégica aparecio en Inglaterra a finales de los afios 60, cuando
la industria publicitaria estaba obligada a responder a nuevos desafios: por una
parte, los movimientos sociales y la actitud critica de la opinién publica habia
creado rapidos y profundos cambios sociales que “no fueron graduales ni, a
menudo, confortables” (Dobrow, p. 8) para la sociedad de consumo y estaban
dejando obsoletos los viejos métodos publicitarios utilizados desde el comienzo de
su historia y que se habian manifestado utiles durante décadas (Redrado, s. p.).
Por otra parte, la aparicion de las técnicas creativas abrié nuevos espacios a los
mensajes publicitarios, permitiendo propuestas muy novedosas (Dobrow, p. 68-70)
cuya eficacia y adecuaciéon era realmente dificil de prever. Ello hacia necesario
algun recurso que permitiera a los creativos guiar sus pasos para que pudiesen
plantear con fiabilidad ideas que fuesen novedosas, pero también adecuadas a la
resolucion de los problemas que tenian planteadas las marcas

Por otra parte, la investigacion social habia alcanzado por entonces un
elevado grado de madurez y podia aportar un importante namero de
conocimientos que hiciesen las acciones de publicidad mas completas y precisas,
pero el problema estribada en que no se habia encontrado la manera idonea de
incorporar dichos conocimientos al mecanismo de elaboracion de los mensajes,
con lo que las posibilidades que ofrecia la investigacion se perdian en gran
medida.

Un publicitario llamado Stanley Pollitt —que conocia bien el funcionamiento

interno de las agencias de publicidad porque habia trabajado en varios
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departamentos diferentes y porque en una de ellas habia sido director del
departamento de investigacion— decidi6 hacer cambios significativos en la
estructura de trabajo cuando creé su propia agencia, incorporando una nueva
figura: el planificador estratégico (Pollitt 2007, p. 19-22). Este profesional deberia
encargarse de recopilar toda la informacion existente sobre el consumidor de
manera que “todos los datos relevantes para tomar las decisiones importantes [en
el proceso de elaboraciéon de la comunicacion] pudieran ser adecuadamente
analizados, complementados con nuevas investigaciones y tenidos en cuenta”
(Pollitt 2000, p. 4) en el momento de establecer la estrategia de comunicacion.

Asi pues, una primera tarea del planificador estratégico o planner consiste
en reunir toda la informacion necesaria sobre el publico para conocerlo bien y
tener la seguridad de que las acciones de comunicacion que le sean dirigidas
lleguen a él con precision. El planner es el que transmite el encargo de la
campafia a los creativos de la agencia, con lo que se garantiza que los
conocimientos de la investigacion se incorporan al proceso de realizacion de las
campanfas. Pero, ¢.como obtiene el planner la informacién y cémo la utiliza?

El planner suele realizar investigaciones sobre los consumidores, a ser
posible especificas para cada caso. Pero, cuando ello no es posible por falta de
tiempo o de presupuesto, puede acudir a informaciones 0 conocimientos de otras
fuentes que le permitan comprender los motivos que tiene el consumidor. Es
conveniente precisar que, aunque parezca que las situaciones de comunicacion
de los diferentes productos o servicios ofrezcan caracteristicas comunes, esto no
es asi. Cada uno de ellos, en funcidon del momento de la venta, la situacion del
mercado Yy, sobre todo, la actitud del consumidor, encierra cuando menos
pequeinas peculiaridades que el planner sabe observar y destacar para conseguir

en cada caso una propuesta de comunicacion propia y diferencial.

La importancia de los aspectos cualitativos de la comunicacion
El planner ejerce un papel especialmente cualitativo pues, mientras las acciones

de comunicacién persuasivas clasicas trataban de convencer al espectador con un
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bombardeo continuo e intenso, el planner procura ofrecerle mensajes que le
interesen y tratados desde un punto de vista que le resulte familiar y sugerente.
Precisamente por ello, mientras hasta ahora la forma de conocer al consumidor
estaba basada en técnicas cuantitativas de investigacion —fundamentadas en la
ciencia estadistica y expresadas en porcentajes y expresiones numéricas— el
planner prefiere las técnicas cualitativas porque le proporcionan una aproximacion
al consumidor notablemente mas perceptiva y porque le posibilitan conocer y
comprender con elevado detalle como es y por qué actla.

Utilizando este criterio, las campafas elaboradas en BMP, la agencia de
publicidad creada por Pollitt, eran notablemente eficaces por estar muy bien
orientadas hacia el consumidor y, de esta manera, permitian a los creativos de la
agencia trabajar sobre propuestas novedosas sin el peligro de ofrecer s6lo una
mejoras formales. Pollitt testaba con técnicas cualitativas todas sus campafas
para comprobar su eficacia, convirtiendo de hecho su agencia en una de las
empresas que mas investigacion realizaban en Inglaterra en aquella época (Pollitt
2000, p. 8).

Pero, posteriormente, muy pocas agencias de publicidad incorporaron las
técnicas de planificacién estratégica en los afios siguientes, a pesar de sus
indudables ventajas. En realidad requerian un manejo sutil y ponderado de la
investigaciébn que la mayoria de profesionales del marketing ain no estaban
preparados para entender y practicar. Fue un par de décadas después de su
creacion cuando la figura del planner comenzo a generalizarse en las agencias de
todo el mundo (Alvarez-Ruiz, 2012—a, pag. 39), demostrando la eficacia de sus
técnicas y su habilidad para darle a la comunicacién persuasiva una nueva
dimension.

Con los afos, otras areas de la comunicacion y el marketing han ido
incorporando a planners o asumiendo sus funciones aunque realizadas por otras
personas. Por ejemplo, la marca Nike fue la primera gran marca en contar con un
planner global, el conocido profesional Russell Davies (ver Davies), aunque su

funcién no es la de suplantar el trabajo de planificacion de cada agencia local, sino
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coordinarlo con las directrices globales de la marca para que las acciones locales
tengan un margen propio de libertad pero no entren en contradiccion y sean
congruentes con los valores globales de Nike.

Gracias a esta incorporacion progresiva, se ha podido comprobar que las
técnicas de planificacion estratégica resultan muy utiles, por ejemplo, para
descubrir y lanzar nuevos productos, para buscar nuevas oportunidades de uso,
para reposicionar productos y servicios que, ofreciendo caracteristicas notables,
han empezado a ser percibidos como obsoletos o poco actuales, etc. En general,
el planner proporciona soluciones solventes a situaciones comerciales
complicadas en las que diferentes actores confluyen en un punto con intereses
contrapuestos y parece que resulta imposible satisfacerlos a todos, de manera que
el conflicto pueda desbloquearse positivamente. Esto ocurre con frecuencia en
una sociedad madura y compleja como la nuestra y es objeto de la conocida
Teoria de los Juegos, enunciada por John von Newmann y Oskar Morgenstern en
1944 (Binmore, pp. 9-39), teoria que concuerda en gran medida con el método del

trabajo del planner, por las soluciones que este aporta'?.

La actualidad de los planteamientos estratégicos

La importancia que el planner concede a la investigacion no radica solo en su
capacidad para conocer al publico y en testar las propuestas de comunicacion
para comprobar su validez, sino que viene motivada por un hecho mas importante:
su capacidad para permitirle entender la situacion y, gracias a ello, establecer la
estrategia de comunicacion que oriente las acciones que mas le convengan a la
marca, al producto o al servicio, en un momento dado. Por ello, el planner
investiga especialmente al publico pero también extiende sus pesquisas al
mercado y a las marcas de la competencia, con el objeto de tener una perspectiva
completa de la situacion. Esto le permite ejercer una de las actividades

especialmente propias de las tareas estratégicas, como es la anticipacion de los

12 Sobre la aplicaqién de las técnicas del planning a diferentes problemas que no son estrictamente de
comunicacion, ver Alvarez-Ruiz, 2012—h, pp. 206-213.
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hechos (Pérez Gonzalez, pp. 140-144) pues, por su situacion, el planner se
encuentra en una posicion de privilegio para estudiar las tendencias del mercado y
adelantarse a ellas.

De hecho, muchos autores y profesionales de esta actividad suelen
destacar que la actividad mas trascendental que realiza el planner es el
planteamiento de la estrategia de las acciones de comunicacion (Alvarez-Ruiz,
2012-b, pp. 111-3). Y, sin duda, ello supone un perfecto aprovechamiento de los
trabajos previos de investigacién y explica también el hecho de que el planner
prefiera las aproximaciones cualitativas. La investigacion tradicional, basada en la
ciencia estadistica, ha encontrado medios para transvasar con propiedad los
analisis de mercado a numeros, lo que resulta de gran utilidad para fundamentar
las decisiones de marketing. Asi, un estudio de mercado competente suele
permitir calcular con relativa facilidad, por ejemplo, si es rentable el lanzamiento de
un producto, extrapolando el publico al que puede llegar, la frecuencia con la que
puede ser consumido por cada comprador, el precio final y el margen de beneficio,
etc. También permite calcular el tamafio ideal de un producto en funcion de su uso
y de los costos de produccion, si resulta rentable lanzar extensiones de gama y
qué caracteristicas deberian tener éstas, etc.

Pero tratar al publico como una variable de mercado mas, que puede
reducirse a digitos, supone un serio peligro cuando tenemos que traducir las
decisiones de marketing a propuestas de comunicacién. Porque, como apuntan
algunos autores, corremos el peligro de entrar en un proceso de reduccionismo y
fragmentacion y sustituir al hombre por sus componentes (Pérez y Massoni, p.
170) y juzgar al todo por sus partes, lo que en comunicacion suele dar muy malos
resultados.

¢Por qué presenciamos tantas propuestas de comunicacion que nos
resultan indiferentes? ¢ Por qué observamos tantas campafias de publicidad que
anuncian un producto que, practicamente con un cambio de logo, podrian servir
para anunciar el producto de la competencia? Esto ocurre porque se abusa de

lugares comunes y de enfoques cuantitativos a la hora de decidir las propuestas
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de comunicacién, en lugar de pensar en los aspectos sensibles del consumidor
para hacer publicidad realmente relevante, y en desarrollar los valores propios y
significativos de cada producto o servicio para dotarle de un carisma exclusivo y
ubicarlo en un espacio competitivo y diferencial. Y este tipo de cuestiones son un
ingrediente cualitativo, no cuantitativo. Por eso, solamente una aproximacion
perceptiva y sensible nos ayudara a descubrir y explotar este tipo de valores. Es
por esto que, sin desdefiar los aportes de la investigacion cuantitativa, son los
conocimientos cualitativos los que nos permitiran orientar adecuadamente los
trabajos de comunicacion, permitiéndonos desvelar lo que hay de persona en cada
consumidor para llegar a ella y movilizarla a favor de nuestra propuesta.

En realidad, la clave estad en el publico consumidor, por cuanto es a €l a
quien tenemos que dirigirnos para que adquiera nuestros productos 0 servicios.
No cabe duda de que pensamos en €l cuando disefiamos nuestras propuestas
comerciales. Pero luego, una vez que iniciamos los trabajos de comunicacion,
solemos olvidar cuéles son sus mecanismos y sus formas de conducta; actuamos
sin salir de nuestra zona de confort y mantenemos mecanicamente la misma
actitud que hemos aplicado anteriormente en la reduccién de la realidad a datos,
sin ser capaces de realizar un cambio cualitativo que nos acerque definitivamente
a los aspectos personales de nuestros publico. Por eso, la funcién del planner es,
exactamente, esa: conectar de una manera completa y profunda con las personas
que conforman el publico. Pero esto nos obligara a redefinir el producto o servicio

desde los ojos del consumidor.

Encontrar la esencia distintiva del producto

Hay fabricantes y expertos en marketing que tratan de descubrir cual es el mejor
posicionamiento para su producto y como configurarlo para que resulte atrayente
al consumidor. Con este fin realizan estudios de mercado muy detallados,
analizando las propuestas existentes, buscando sus fortalezas y debilidades y
tratando de encontrar nichos que las propuesta actuales de otras empresas de la

competencia no cubran adecuadamente. Otros estudian profusamente al
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consumidor para tratar de averiguar “como seria el producto ideal” y configurar con
esos atributos su oferta comercial. Pero en ambos casos y, aun realizando un
trabajo profesional y competente, le estamos construyendo a nuestra propuesta
comercial una personalidad artificial, en gran medida ajena al propio producto y
superpuesta al mismo. Y este tipo de engafios o faltas de consistencia son algo
qgue el publico detecta enseguida, gracias al elevado conocimiento que tiene hoy
en dia de las técnicas publicitarias y por la experiencia adquirida tras su
exposicion a un elevadisimo nimero de anuncios.

Por este motivo es mejor seguir otro camino, aunque también recurramos
de forma complementaria a las técnicas antes descritas, pero utilizdndolas desde
una perspectiva diferente. Todo producto, todo servicio tiene unas peculiaridades
propias en las que apoyarnos. Incluso en una sociedad tan avanzada como la
nuestra, en la que cada propuesta parece similar a las demas, hay algo que hace
especial nuestro producto. Se trata, pues, de encontrar esa verdad intrinseca o
esa esencia que lo convierte en algo unico, y desarrollarla para que el publico la
perciba y se identifique con ella. Las empresas y los expertos de marketing suelen
poner el énfasis en caracteristicas técnicas, a veces muy débiles o que no resultan
relevantes para el espectador, para sustentar un posicionamiento pretendidamente
distintivo. Pero, si acudimos a nuestra experiencia personal, no debemos olvidar
que las cualidades mas atrayentes suelen ser los atributos intangibles: el caracter
que hace Unica a una persona, los recuerdos que tenemos asociados a una
determinada prenda de ropa... Eso es lo que las convierte en exclusivas y
diferenciales para nosotros, permitiendo establecer con ellas una proyeccién
emocional. Por tanto, si podemos encontrar un valor intangible diferencial en un
producto o servicio, podemos utilizarlo para basar en él un posicionamiento
competitivo en los trabajos de comunicacion. Por supuesto, este intangible tiene
gue reunir algunas condiciones: ser lo suficientemente distintivo, poder conectar
con un grupo de publico lo bastante amplio como para hacer rentable la

comercializacion del producto, crear fidelidad, ser perdurable en el tiempo...
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Puede parece muy dificil desarrollar este proceso, pero no sera asi Si
nuevamente nos apoyamos en la investigacion cualitativa proyectada sobre el
consumidor: y, a través de ella, este puede decirnos qué tiene de particular un
producto, como y para qué lo utiliza, qué ve en €l de especial... Esto nos llevara a
descubrir y aislar la esencia distintiva del producto, trasladando a las propuestas
de comunicacion esta “verdad” del consumidor. Igualmente, algunos de los
procesos que hemos mencionado anteriormente, como estudiar la competencia y
buscar nichos de mercado no cubiertos, pueden ayudarnos en este proceso de
busqueda para lograr una propuesta mas completa y mejor identificada. Pero
siempre que los pongamos al servicios de los hallazgos cualitativos y no los
acometamos de manera rutinaria.

En un mundo donde debemos dirigirnos a un publico extraordinariamente
variado, a través de medios y acciones de comunicacibn muy heterogéneas,
resulta especialmente importante definir con precision qué es el producto para los
consumidores, pues esto nos ayudara a tomar un gran niumero de decisiones del

tipo “¢este medio de comunicacion me conviene o no?”, “sdebo dirigirme a este
publico o no resultard suficientemente rentable?”, cuestiones especialmente
importantes en el sector de las Pymes, en el que los recursos econémicos son
particularmente limitados y estamos obligados a obtener el mayor rendimiento

posible de la inversién realizada en comunicacion.

Una metodologia de trabajo eficaz,

ante la proliferacion de opciones

El trabajo del planificador estratégico empieza, como hemos visto, realizando una
investigacion que le provea de los datos significativos sobre el publico y su
relacion con el producto. El planner recaba la informacion de la empresa, de la
marca, de la situacion en el sector comercial... Trata de entender las dinamicas
confluyentes analizando un momento concreto, pero sabiendo que todo lo que

ocurre en el mercado es un proceso en constante evolucion y que la investigacion
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ofrece una instantanea que congela solamente un instante dado y desde una
perspectiva concreta.

Una vez que ha realizado un diagndstico de la situacién y comprendido las
necesidades del publico y cdmo este se relaciona con los productos de la
categoria, el planner da el siguiente paso que es establecer la estrategia de
comunicaciéon. Esta estrategia debe estar por completo al servicio del plan de
marketing pero, para cumplir sus objetivos debidamente, debe tener vida propia y
suficiente margen como para trasladar unos objetivos numeéricos (crecimiento,
ventas, margenes comerciales, beneficios...) a imagenes, sensaciones vy
experiencias que enlacen con los intereses vitales del publico. Igual que el valor
intangible que hemos tipificado anteriormente, la estrategia debe cumplir a la vez
varios cometidos: debe poder aplicarse durante el tiempo suficiente para transmitir
confianza y coherencia al publico; debe ser diferencial y exclusiva para apropiarse
de un territorio propio para nuestro producto; debe tener intensidad y ser
relevante, como hemos explicado antes, y ser atractiva para un niumero amplio de
comsumidores. Parece que son condiciones dificiles de alcanzar, especialmente
cuando lo aplicamos a productos que se dirigen a determinados sectores muy
particulares del publico. Pero el planning consigue que todos estos elementos
encajen, cuando son analizados y tratados debidamente.

Posteriormente, el planificador puede ayudar a seleccionar las alternativas
de comunicacibn mas adecuadas, de acuerdo con los objetivos fijados y la
estrategia planteada, y testarlas para refinarlas. Pero no actia como suele
hacerse en bastantes ocasiones, en los que el pretest sirve de filtro para
seleccionar campafias 0 mensajes de una forma restrictiva e interesada. Por el
contrario, aplicando el mismo criterio que utilizd6 Pollitt hace décadas, el
planificador actual trata de ir con humildad a los pretest para conocer mejor al
consumidor y sus respuestas, e incorporar razonablemente sus cambios, con
criterio y coherencia, en las propuestas de comunicacion. Nuevamente, si hay

posibilidades de ello, un postest realizado tras la campafna puede medir la eficacia
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y profundidad del efecto de la comunicacion y constituye un excelente punto de
partida para las siguientes acciones.

Una misma personalidad presente en cualquier medio

Hemos explicado antes la importancia de configurar al producto o servicio antes
de iniciar cualquier acciébn de comunicacion, y hacerlo desde la perspectiva del
publico. Esta definicion del producto nos ayudara a mostrarlo siempre de la misma
manera, al margen de que lo hagamos en un medio o0 en otro, 0 que nos dirijjamos
a un determinado tipo de publico o a otro diferente. Si el concepto de
posicionamiento del producto es adecuado, nos permitird modularlo para adaptarlo
a cada situacion conservando inalterada la esencia de la marca.

Esto es especialmente pertinente cuando acudimos a medios digitales,
donde nunca estamos del todo seguros dénde, como y cuanto tiempo sera mas
rentable ubicarnos. O cuando trabajamos para audiencias muy variadas y no
tenemos recursos suficientes para cubrirlas a todas. El planner puede descubrir
las oportunidades de contacto mas propicias como, por ejemplo, aquellas que
pueden actuar sobre los lideres de opinibn que, a su vez, transmitiran los
contenidos recibidos a sus respectivos grupos de influencia, mecanismo
especialmente util cuando trabajamos en las redes sociales.

Igualmente, el planning ofrece respuestas precisas y cualitativas —no solo
cuantitativas, aunque también puede entrar en ellas, si fuese necesario— en
campafas multimedia, realizando un uso orientado y selectivo de las opciones

disponibles.

Un ejemplo practico: mostrar una parte para vender el todo
Podemos poner un ejemplo de todo lo que hemos dicho. Una de las primeras

marcas globales en trabajar de manera sistematica con las técnicas del planning
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fue Apple, por su relacién con la agencia Chiat/Day'3. Gracias a ello -y por
supuesto, a sus excepcionales productos— consiguid un rapido posicionamiento y
reconocimiento en el mercado. Podemos ver un ejemplo practico de planificacién
estratégica aplicada a la comunicacion en el lanzamiento del iPhone 6. Como
marca, Apple estaba obligada a reaccionar pues, después de liderar durante toda
su historia y con amplia comodidad la categoria de smartphones en ventas y en
innovacion, el modelo Galaxy de Samsung le comenzaba a hacer una
competencia muy directa. Por otra parte, el componente de novedad y pionerismo
de los iPhone comenzaba a debilitarse.

Qtogra lado con un. |Phone 6

~= —— “Ver laWorld Galle:y:

Portada de la exposicion fotogréafica virtual o “World Gallery” que iPhone 6 abri6 en la web
de Apple con fotografias realizadas por sus usuarios en todo el mundo.

Todo el publico usuario potencial de un smartphone conoce las prestaciones de
estos aparatos. Por eso habria resultado obvio hablar de su versatilidad como
teléfono. También es ampliamente conocida la superioridad tecnolégica del iPhone

en aspectos como su sistema operativo —seguramente el mas avanzado en

13 E| fundador y propietario de esta agencia, Jay Chiat, fue el introductor de la planificacion estratégica en el
mercado publicitario norteamericano. La agencia se denomina actualmente TBWA/Chiat/Day y sigue
produciendo grandes campafias para Apple.
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telefonia moévil-, su bajo consumo y la elevada autonomia de la bateria, su
sofisticado disefio, la calidad del servicio postventa, su voluntad de innovacion...
Hubiera sido reiterativo insistir en estos aspectos, aunque constituyan ventajas
competitivas reconocidas de la marca (Michan), y probablemente entrar en este
terreno hubiera dado lugar a camparfas publicitarias poco novedosas y a acciones
de comunicacién convencionales.

Por ello, Apple prefiri6 centrarse en solo una de las caracteristicas
competitivas del iPhone 6: su camara de fotos. Y al hacerlo, Apple puede anunciar
algo muy pertinente para el publico y para su marca, pues destaca una de las
funciones mas utilizadas de los smartphones y una prestacion en la que sus
modelos resultan especialmente dominantes. Y ello también le permite comunicar
su liderazgo en el campo de la superioridad tecnoldgica: la camara de fotos del
iPhone 6 es la mejor del mercado entre las marcas més vendidas, tiene capacidad
para tomar fotos en grandes formatos y de realizar panoradmicas con un barrido y
procesarlas al instante. Indirectamente, esto le permite recordar otras prestaciones
asociadas a la camara de fotos, como la excelente definicion de la pantalla de los
iPhones. Y conecta con la filosofia de Apple de ofrecer productos que multipliquen
las habilidades de sus usuarios. Asi pues, desde el punto de vista estratégico,
anunciar el iPhone 6 soOlo por una de sus caracteristicas parece una decision
reduccionista pero resulta extraordinariamente util para orientar su comunicacion,
tanto con el fin de conectar con el publico como para reaccionar frente a la

competencia.
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Weorld Gallery

World Gallery del iPhone 6

La gente hace fotos y videos espectaculares con el iPhone 6 todos los dias.
En la World Gallery hemos reunido una pequena muestra. Recarre la galeria,
aprende algunas trucos nuevos y descubre todas las posibilidades
de la cdmara mds popular del mundo.

Més infarmacidn sobre la cémara del iPhone 6 »

Autor: Gabby K. aror [T]

Captura de pantalla del inicio de la “World Gallery” en la web de Apple.

La puesta en escena de la campafia también es consecuencia de los
conocimientos del planning aplicados a la planificacion de medios y parece el
resultado de una cuidadosa reflexion estratégica. iPhone comenzd a recolectar
fotos de usuarios de la marca en redes sociales como Instagram o Flickr, creando
una galeria virtual que titulé: “Shot in iPhone 6 World Gallery” (“Exposicion mundial
de fotos con iPhone 67, ver Olivas).

Posteriormente pasé a exponerlas en grandes capitales de todo el mundo
buscando emplazamientos espectaculares. Por ejemplo, en Madrid, Espafa,
comprd un gran nimero de vallas o afiches de Metro'# contiguos, existentes en el
interior de grandes estaciones denominadas “intercambiadores” por relacionar
varias lineas de Metro, tren de cercanias y autobuses, garantizando con ello un
elevado numero de espectadores. Entre estas estaciones se encontraban algunas
de las tienen mayor flujo de publico, como Moncloa y Nuevos Ministerios, cada

14 Transporte subterraneo en tren; constituye el medio mas popular y concurrido de la ciudad de Madrid.
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una con cerca de 200.000 conmuters diarios, y la estacion Ciudad Universitaria
gue, por dar acceso a la principal universidad de la ciudad (mé&s de 80.000
alumnos), mantiene una gran afluencia de publico joven, usuario intensivo de los
smartphones. En todos estos casos se dispusieron las vallas agrupadas para crear
una exposicion espectacular de las obras, reproducidas a gran tamafio y firmadas
cada una de ellas con el nombre del autor, utilizando para ello fotografias

selecionadas de 77 fotégrafos de 24 paises (Carbajo).

Vestibulo de la estacion de Metro Ciudad Universitaria, en la ciudad de Madrid,
convertida en una exposicidon de obras conseguidas con la tecnologia del iPhone 6.

Apple siempre ha tratado de concentrar la inversién de su publicidad primando la
calidad del impacto sobre la repeticion. Pero, en este caso, el efecto es muy
notable: crea una auténtica exposicion fotogréfica apropiandose de todo un
espacio, ofreciendo una notable muestra de marketing experiencial y adoptando
una presencia intensa pero no abrasiva pues, en el fondo, embellece los enormes
hall de las estaciones de transporte publico con obras de arte, cumpliendo cierta

funcién social.
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Una perspectiva de cémo Apple transformé en una vistosa exposicion la estacion de
Nuevos Ministerios en Madrid, agrupando los afiches de su campafa para iPhone 6.

Como efecto general, esta accion de publicidad de Apple proyecta una potente
sensacion de liderazgo sobre el iPhone, como nunca se conseguiria distribuyendo
estas vallas por toda la ciudad; eso diluiria el esfuerzo inversor, y es lo que hacen
las campafias de la competencia, que siguen criterios rutinarios de planificacion de
medios. Por otra parte y desde el punto de vista del publico, la accién transmite un
poderoso insight: “con el iPhone 6 puedes conseguir una fotos tan buenas que

cualquier persona puede conseguir exponerlas publicamente”.
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A pesar de acaparar todos los espacios publicitarios de la estacion, las fotografias crean
un entorno amable y no invasivo, proporcionando a todos los espectadores una
entretenida accion de “marketing” experiencial de la marca (Apple) y el producto (iPhone)

De esta manera, las técnicas de planificacion estratégica le han permitido a Apple,
una vez mas, contraatacar a su competencia optimizando sus recursos de una
manera muy eficaz, ofreciendo un tipo de comunicacion marcadamente distintivo,
agrupando el esfuerzo y la inversion en los momentos de contacto mas
significativos. La campaifia “Shot in iPhone 6 World Gallery” pone el foco en las
ventajas del producto pero, sobre todo, reforzando notablemente los valores de la
marca y transmitiendo una sensacion de liderazgo absoluto en el mercado. Y
estos mismos criterios, salvadas las logicas distancias, pueden aplicarse también
cuando trabajamos con presupuestos mucho mas reducidos y a productos y

servicios mas cotidianos.

La palanca del cambio

De todas las posibles actitudes ante el cambio —desde aquellos que lo ignoran y
luego se sorprenden cuando los hechos les dejan casi sin margen de maniobra,
hasta aquellos que ven pasar el cambio y lo afrontan copiando lo que hacen otros—
no cabe duda de que la mejor es la de afrontar el cambio tratando de sacar el



116

maximo partido de él. O incluso de provocar el cambio y anticipar su efecto en el
producto para ocupar un puesto privilegiado en el mercado (Urcola, p. 55). Esto es
lo que ofrecen las técnicas de planificacion estratégica: un manual genérico del
uso y manejo de los medios de comunicacién que, como todos sabemos, resulta
extraordinariamente complicado aprovechar bien pero que estamos obligados a
gestionar por los muchos beneficios que puede reportarnos.

Los nuevos retos ante los que nos ponen constantemente el mercado, los
consumidores y la competencia no pueden ser resueltos, evidentemente, de
manera sencilla. Se trata de la denominada “gerencia de la complejidad” que
algunos autores han intentado solventar incorporando la Teoria General de
Sistemas a la gestion de la comunicacion (Dionisio, p. 327). Nosotros deseamos
ofrecer una solucion eficaz pero menos tedrica y mucho mas abordable, que
responde a todas estas demandas planteadas que precisan un abordaje
multidisciplinar, en el que los empresarios dispongan de un modelo de
comunicacion que implemente nuevas estrategias (2013, Bardon, p. 267). Un
modelo que, como hemos visto, puede ofrecer una interesante variedad de
soluciones inesperadamente brillantes para trabajar la comunicacién en cualquier
momento y situacion, sorteando las limitaciones estructurales y actuando de

manera Optima también en los nuevos y escurridizos entornos digitales.
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HACIA UNA PROPUESTA DE CONSULTORIA,
DESDE EL ROL DEL “PLANNER”

En la trayectoria de la caracterizacion del concepto de consultoria, Europa ha
percibido con énfasis, la relevancia en este tipo de acompafiamiento para el
empoderamiento de las organizaciones empresariales. La experta alemana, Nicole
Pfefermann, sugiere dinamizar la consultoria a partir de procesos de innovacion
desde la comunicacion entendida esta, como la capacidad dinamica transversal y
funcional en una organizacién, (Pfefermann, 2011, pp.277-278) teniendo en

cuenta tres ejes objeto de estudio:

- Desde la perspectiva organizacional/network (sender: remitente,
emisor empresario y transmision de informacion)

- Desde la perspectiva procedimiental (transaction: tipos de informacion y
canales)

- Desde la perspectiva del stakeholder (recipient: grupos participes que

perciben la dindmica comunicativa de la organizacion)

Junto a la propuesta de Pfefermann, destacamos dos perspectivas que analizan y
trabajan desde y para la consultoria empresarial. Para el Instituto de Consultores

de Empresas de México, la consultoria es:

“Servicio prestado por una persona(s) independiente(s) y calificada(s)en
la identificacion e investigacion de los problemas relacionados con las
politicas, organizacion, procedimientos y métodos de trabajo de una
organizacién y la recomendacion de los medios apropiados para su
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solucién y la prestacion de asistencia en la aplicacion de dichas

recomendaciones.” (Reyes, 2012, p. 7)

Ademas de la propuesta mexicana, destacamos la apuesta europea espafiola,
abanderada por CQLP, Quantum Leap?®, una agencia de comunicacion,
constituida por un equipo de profesionales de periodismo, publicidad, marketing,
las RRPP, y el Social Media. Su propuesta de consultoria, versa a partir de una
mirada donde las relaciones publicas, la imagen de la empresa y la comunicacion
son la columna vertebral de la consultoria.

Sea el tipo de consultoria que se brinde a la empresa, es relevante que este
grupo de actores consultores, sean y actien como un planner, concepto clave que
recomienda el experto de la Universidad Complutense de Madrid, Anton Alvarez-

Ruiz, y lo visualizamos en la figura 1.

FIGURA 1. EL CONSULTOR COMO “PLANNER”
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Fuente: Alvarez, 2012

15 Rafael Alberto Pérez, autor del prélogo de este libro, ha sido fundador y presidente de esta compafiia.
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La consultoria tendra mucho mayor efecto si quienes la ofrecen, ya sea individual
o grupal, integran las necesidades de la empresa con su entorno, investigan y
analizan en pro de resultados y aplicaciones; y ante todo nunca olvidan que estan

ante una realidad especifica social.

Comunicando desde lared: agilidad y reconocimiento

Toda organizacion, por pequefia que sea, y si desea generar mayor impacto tanto
a nivel interno como externo, debe integrar en todos sus procesos, la
comunicacioén. Por ello, le sugerimos al empresario, fomentar en sus publicos, una
comunicacion integral'® altamente multimedial y proactiva, que involucre de
manera coherente: imagen corporativa, RRPP Relaciones publicas, estrategias
publicitarias, web corporativa; entre otros. Le estamos sugiriendo al equipo lider de
la organizacion, utilizar y adecuar todas las necesidades de las audiencias/clientes
y suplirlas, es decir atenderlas con diversas acciones comunicativas a la medida.
A continuacién destacamos 6 estrategias de comunicacion!’ que desde el entorno

on line, facilitaran la relacibn empresa, cliente, stakeholders:

16Algunos expertos la denominan “Comunicacion 360°". Para mayor detalle, consultar en: Veliz, F. (2006):
Cambio de mirada en las organizaciones: comunicacién en 360. Revista Latinoamericana de Comunicacion
Chasqui, ISSN1390-1070, n.° 93, p. 62-65. Disponible en: http://goo.gl/WF82aS [Consultado el 16 de junio de
2014].

Estrategias sugeridas por el experto espariol Antén Alvarez-Ruiz, en su libro “La magia del planner, Cémo la
planificacion estratégica puede potenciar la comunicacion persuasiva’, Madrid, EISEC, 2012, pp. 253
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SHINYME HOT

Figura 2 : Bar6on 2015

- Advertainment: advertising (publicidad) + entertainment (entretenimiento).
Comunicar los valores de la marca a través de un contenido asociado al

entretenimiento-

- Advergaming: introducir publicidad dindmica e interactiva en videojuegos. Hay
distintas modalidades:
v' Ingame advertising: Integrar publicidad formando parte del escenario
del juego.
v' Advergaming: Crear un juego exclusivamente para un marca, se juega
on line (para descargar en moviles, computadores).

v' Webadvertising.

- Tryvertising: sampling + product placement. Probando e interactuando con el

producto en situaciones reales.

- Advertorial: enunciado gancho y atractivo al cliente.

- Advertising: arte + publicidad
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- Neuromarketing: Uso de técnicas de las neurociencias aplicadas al marketing

para capturar impacto /agrado/desagrado a la marca.

- WOMM: word of mouth, construir comunicaciones activas y de mutuo beneficio
entre consumidores y entre consumidores y fabricantes (por ejemplo, en

Colombia, Esika, Yanbal, empresas de cosmetologia).

La implementacion seguramente escalonada de estas estrategias, demandan a los
actores de la empresa, redimensionar los procesos comunicativos, tal y como lo

visualizamos en la figura 3.

FIGURA 3. COMUNICACION INTEGRAL
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Fuente: Barén, 2015

Esta mirada que entrelaza, el hacer y ser del transmitir con un ingrediente de
conviccion, para generar recordacion de marca en el entorno, y consolidar
comunidad empresarial, se ha convertido en temas eje de estudio, en agendas
nacionales e internacionales, tal y como se aprecia en las siguientes tablas.

En su orden, desglosamos, inicialmente tendencias de agendas de
conocimiento sobre la comunicacion en las organizaciones, posteriormente
mostramos la apuesta de la consultoria en organizaciones empresariales y la

incursion relevante de la comunicacion on line. ElI material compilado corresponde
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a documentos que involucra desde papers, proceedings y otros libros, fuentes de

primer orden para sustentar el escenario.



Tabla 2. Agendas de Conocimiento en Comunicacion para Pymes

PAPER

Innovar en comunicacién. Tendencias

actuales de investigacion

Estrategia de la comunicacion externa
en organizaciones empresariales.
Estudio del caso de la Confederacién

de Empresarios de Andalucia CEA-

Propuesta de auditoria para evaluar el
nivel de eficiencia comunicacional de
los organismos publicos locales y
provinciales -

Las TICs como agente de cambio en

las organizaciones

Hacia un modelo integral de medicién
y evaluacion en Comunicacion.

Estratégica: supuestos  tedricos,

empiricos y metodolégicos. -

Fuente: Baron, 2015

AUTOR (es)

Simén Pefla Fernandez — simon.pena@ehu.es e Ifaki
Lazkano Arrillaga — inaki.lazkano@ehu.es - Universidad del
Pais Vasco (UPV/EHU)

Mercedes Crespo Lainez - Universidad de Malaga - UCM

mercedescrespolainez@gmail.com

Martin Oller Alonso, Ph.D. en Periodismo. Investigador
Junior y docente en el Proyecto Prometeo — SENESCYT.
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo. Republica del

Ecuador; et all.

Maria A. Gabino Campos - maria.gabino@uaslp.mx, y
Mtro. Rodolfo

rodolfogbhc@gmail.com -

Gonzélez Barrera Cruz -
Escuela de Ciencias de la
Comunicacion, Universidad Auténoma de San Luis Potosi

(México)

Dr. Alejandro Alvarez-Nobell - Universidad Nacional de

Cordoba - aalvareznobell@gmail.com

TIPO DE ARTICULO

Epistemologico: Entorno y roles

desde lo digital

Caso Espafia

Modelo tedrico de auditoria para
evaluar eficiencia comunicativa

Caso México

Revision Bibliografica
De modelos

AGENDA

V Congreso
Internacional Latina
de Comunicacion

Social, 2013


mailto:mercedescrespolainez@gmail.com
mailto:aalvareznobell@gmail.com
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Tabla 3. Caracterizacion de Consultoria en Comunicacion

PAPER AUTOR (ES) TIPO DE DOCUMENTO FUENTE URL

Elementos para la consultoria en empresas
familiares

La comunicacién en las organizaciones: Una | José M. Peir6 & Irene | Aplicacién Modelo Amigo Colombia | Redalyc, Num. 15, enero-diciembre, 2012, | http://www.redalyc.org/pdf/1471/147125259003.pdf

aproximacioén desde el modelo de andlisis | Breso EAN, facetas soft y hard de una | pp.41-70
multifacético para la gestion y la intervencién | U. Valencia, Espafia organizacion
organizacional (modelo Amigo) jose.m.peiro@uv.es

irenebreso@gmail.com

La consultoria de gestion humana en
empresas medianas

Hacia el nuevo modelo de consultoria:, | Comité Cientifico AECTA Memorias de Congreso AECTA | AECTA, Asociacion Espafiola  de | http://aecta.org/blog/v-congreso-de-consultoria-y-servicios-avanzados/v-
“superando fronteras — integrando valor” 2013, diagnéstico rol del consultor | Consultoria y Servicios Avanzados de la | congreso-de-consultoria-y-servicios-avanzados/=
en Pymes Espafia Comunidad de Valencia

Portal creado por agencia de consultores, que | Consultores Quantumleap | Site especializado de la peninsula | Agencia de Consultores Europea Espafiola, | http://www.cglp.es/index.php/es/servicios/estrategias-de-
asesora en 14 aspectos, entre ellos | and Partners Cql&P esparfiola 2005 comunicacion.html

Comunicacién on line, monitoreando con la
herramienta content insight, desde la
Nurocomunicacién



mailto:melqui@icesi.edu.co
http://www.redalyc.org/pdf/646/64612291010.pdf
mailto:jose.m.peiro@uv.es
mailto:irenebreso@gmail.com
http://www.redalyc.org/pdf/1471/147125259003.pdf
mailto:elopez@economicas.udea.edu.co
mailto:elopez@economicas.udea.edu.co
mailto:csepulveda@economicas.udea.edu.co
mailto:csepulveda@economicas.udea.edu.co
mailto:harenas@economicas.udea.edu.co
mailto:harenas@economicas.udea.edu.co
http://www.redalyc.org/pdf/212/21218572007.pdf
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http://www.cienciared.com.ar/ra/revista.php?wid=9
http://www.cqlp.es/index.php/es/servicios/estrategias-de-comunicacion.html
http://www.cqlp.es/index.php/es/servicios/estrategias-de-comunicacion.html
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Tabla 4. Caracterizacion de Consultoria en Comunicacion, fuente Scopus/Mendeley

PAPER

The management idea factory: Innovation and commodification in management consulting:
Dimension Intra-organizacional de la empresa: El estudio se basa en indagar el como se plasman las
ideas de las consultorias en la empresa. El libro involucra otras areas como: Innovaciéon de producto,
tendencias de mercadeo,

Identifying skills for entry-level IT consultants: La investigacién recomienda a los principiantes en
consultoria de Tecnologias de la Informacion: Tener mirada holistica del problema, ser capaz de asumir
cambios, reconocer cuando indagar por ayuda, ser emprendedor, y buscar el momento adecuado para
dirigir.

Practice what you preach: How consultants frame management concepts as enacted practice:
Ademés del reconocimiento del consultor como emprendedor de conocimiento, los pocos investigadores
académicos destacan la habilidad del consultor para promover productos/bienes desde la direccion
acorde con sus funciones. Es desde el HACER, el PROMULGAR

Excellence in IT consulting: Integrating multiple stakeholders perceptions of top performers: La
investigacion presenta una innovadora operacionalizacion de las inconsistencias que hacen alusion a
Las Tecnologias de la Informacion desde la dependencia de Recursos Humanos, la cual conlleva a

implicaciones en su socializacion y direccién

Management Consultancy: Boundaries and Knowledge in Action: El contexto de la consultoria debe
fluir en medio de la Estrategia-NOSOTROS, cliente multinacional, sectores publicos y privados,
Implementacién en TICs, un practicante permanente en consultoria

IT consulting: Communication skills are key: La consultoria desde TICs, ya sea para grandes o
pequefias empresas, depende basicamente de una excelente gestibn en competencias comunicativas.
Escuchar y Observar suministran conocimiento sobre la forma de pensar, conducta y comunicacion del
cliente bajo diversas circunstancias

Consulting as a liminal space: Propone la metéafora de la consultoria como un espacio donde la praxis
diaria y el orden de la empresa deben ser reemplazados por nuevos rituales tanto por el rol del consultor

como por sus clientes

AUTOR (ES)

Heusinkveld, S

Lending, D
Dillon, TW

Heusinkveld, S

Visscher, K

Joshi, KD
Kuhn, KM
Niederman, F

Sturdy, A, Handley,
K, Clark, T,
Fincham, R

Djavanshir, G R

Agresti, W W

Czarniawska, B,

Mazza, C

TIPO DE DOCUMENTO
Libro, pp. 1-143, VU University Amsterdam,
Netherlands, Publisher: Taylor and Francis, DOI:

10.4324/9781315884103

Proceeding ACM Conference on Computers and
People Research, SIGMIS-CPR, pp. 87- 91. Catalog
ID: 10.1145/2487294.2487311

Articulo, publicado enScandinavian Journal of
Management, Vol. 28, Issue.4, pp.285-297, DOI:

10.1016/j.scaman.2012.05.002

Articulo, publicado en Journal IEEE Transactions on
Engineering Management, Vol. 57,

10.1109/TEM.2010.2040742

Issue 4,

Libro, publicado por Oxford University Press, PP. 1-
224, DOI:
10.1093/acprof:0s0/9780199212644.001.0001

IT Professional,
DOI:

Articulo, publicado en Journal
Vol.9,Issue 1, pp- 46-50,

10.1109/MITP.2007.15

Articulo, publicado en Journal Human Relations, Vol.
56, Issue 3 pp. 267- 290, DOI:
10.1177/0018726703056003612

ANO
2013

2013

2012

2010

2009

2007

2003
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HERRAMIENTAS PARA LA GESTION DE LAS PYMES

El entorno que afronta la realidad comunicativa empresarial, y sugerimos incluir la
realidad del entorno empresarial colombiano, le solicita a los actores del proceso,
asumir actitudes dialogicas e interactivas, con herramientas que facilitan y agilizan
tareas y actividades multitasking. Advertimos que junto a esta publicacion, se
disefid6 un producto multimedia para ofrecer de manera didactica un conjunto de
recomendaciones y herramientas que enriqueceran el entorno empresarial de las
Pymes objeto del actual estudio.

En el entorno empresarial actual, donde los empleados, contratistas,
consultores y socios se distribuyen en diversos espacios, es fundamental contar
con las comunicaciones on line y herramientas de colaboracién. Estas aumentan
la productividad de los trabajadores y ahorran tiempo que generalmente se gasta
en reuniones. Los siguientes tipos de herramientas y servicios web son
fundamentales para la comunicacion empresarial. Vale la pena destacar, que para
el empresario, resulta un plus, en tanto, que no le significan gastos, pues la

mayoria de estas aplicaciones son gratuitas:

Herramientas “on line” para la interaccion con publicos externos:

Las empresas prefieren optimizar sus recursos utilizando aplicaciones que
beneficien su competitividad y, ademas, les sean agiles con plataformas como en
las que se crean videos profesionales on line, herramientas que producen archivos

multimedia (video) como:

- Video Scribd
- Powtoon
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Herramientas con uso especifico para cada area

administrativa de la empresa:

- Contabilidad y Finanzas: Cuéntica. Es una solucion de contabilidad on
line para Pymes y autonomos. Ofrece un plan basico totalmente gratuito y
sin limite de tiempo. Si se desea obtener funcionalidades avanzadas, se

aplica con planes que van desde los 19€ mensuales.

- Facturacion Factuonline. Es una aplicacion para generar y gestionar
facturas electronicas. Facil de usar y tiene grandes beneficios en cuanto a

productividad y reduccion de costos.

- Facturacién Invoicetome: aplicacion sencilla y gratuita, aunque solo

ofrece la opcion de crear las facturas para luego descargarlas.

- Gestion de Proyectos: BaseCamp

- Gestion de clientes: Zoho CRM. Es una completa suite que ofrece toda
clase de herramientas para gestionar las actividades con nuestros clientes.

Cuenta con 3 planes: gratuito, profesional y empresarial.

- Gestion de recursos humanos: Workmeter. Con este software, se
pueden llevar registros sobre los indices de productividad del personal de la
empresa y luego optimizar los procesos para hacerla mas eficiente. Esta
aplicacion brinda la posibilidad de usar sus herramientas durante un periodo
de 30, tiempo en que los usuarios de la empresa se familiarizan con el
demo para reconocer su funcionalidad y determinar si es el software que

necesita la organizacion.
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Anexo 1: FICHA DESCRIPTIVA

NOMBRE DE LA
EMPRESA

UBICACION

TELEFONO

WEB

SECTOR DE LA
ECONOMIA

ANO DE CREACION

N° DE EMPLEADOS

NOMBRE DEL
CONTACTO

CARGO

TELEFONO

CORREO E.:

1. Laempresa cuenta con una oficina o departamento dedicado a:
comunicacion
publicidad
mercadeo
ninguna de las anteriores
todas las anteriores
otra. ¢ Cual?

O O0OO0OO0OO0OO0

La empresa cuenta con un empleado profesional dedicado a:
comunicacion

publicidad

mercadeo

ninguna de las anteriores

todas las anteriores

otra. ¢, Cual?

Oo0oocoooonN

3. Laempresa contrata los servicios de terceros para la gestion de su comunicacion, publicidad y/o mercadeo
o Si
o No

La empresa tiene disefio de su identidad corporativa:
Logosimbolo

Manual de identidad corporativa

Colores

Todas las anteriores

Ninguna de las anteriores

coo0oo0o0 A~
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5. Laempresa tiene alguna estrategia de comunicacion digital:
Sitio web

Correo electrénico

Boletin electrénico

Redes sociales

Anuncios publicitarios en Internet

ninguna de las anteriores

todas las anteriores

otra. ¢ Cual?

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0

6. Parala empresa es importante posicionar su marca a través de la comunicacioén digital:

o Si
o No
Por qué:

Fecha de elaboracion:
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Anexo 2: CUESTIONARIO

Estimado empresario:

El Politécnico Grancolombiano y la Fundacién Universitaria LUIS AMIGO estan realizando una investigacion en las Pymes
de Medellin y Bogot4, que tiene como objetivo brindar a los empresarios diferentes elementos que permitan entender mejor
la innovacion y de esta forma aportar herramientas Utiles para sus empresas.

Esta informacion se utilizara Unicamente para fines académicos. Se garantiza la confidencialidad y el anonimato en
cuanto a datos que permitan identificar ala empresa o al encuestado.

Gracias por su apoyo Yy colaboracién, su ayuda es muy importante para nosotros.

NOMBRE DEL
ENCUESTADO(A)
CARGO

Nombre de la Pyme:

Sector econémico de
actividad de la PYME:
TELEFONO

CORREO E.:

1. ¢Conoce usted el término Innovacién?

a. Si[] b. No[]

2. ¢Para usted qué es innovacion? (puede marcar mas de una opcién)

[] Buscar nuevas formas para vender productos y/o servicios

[] Crear nuevos productos y/o servicios

[] Buscar formas de generarle valor al cliente

[] Una estrategia para ganarle a la competencia

[] Implementar procesos que ayuden a la empresa a ahorrar dinero
[[] Adaptar o implementar nuevas tecnologias

[] Otra. ¢ Cual?

e@~ooooTp

3. Considera usted importante para su empresa innovar en: (puede marcar mas de una opcion)
[[] Procesos

[] Implementar o invertir en nuevas tecnologias

[] Disefio y mercadeo

[[] Productos y/o servicios

[[] En responsabilidad social (proteger el medio ambiente, poblacién vulnerable)

cooow

4. ¢Cual de estas estrategias de innovacién ha implementado en su empresa? (puede marcar méas de una opcién)

a. [] Creacién de nuevos productos y/o servicios
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[[] Apertura de nuevos mercados

[] Uso de nuevas tecnologias

[] Mejoramiento en la imagen corporativa
[] Otra, ¢cudl?

e@~ooo00T

[] Introduccién y adaptacion al mercado de productos y/o servicios
[] Creacioén o adaptacion de nuevos métodos de produccién

5. Enunaescalade lab,siendo 1 la de menor importancia, y 5 la de mayor importancia, clasifique las siguientes

razones para innovar.

Razones para innovar

Incrementar las ventas, al generar nuevos productos y/o servicios

Mejorar la relacion con el cliente al ofrecerle un diferencial

Diferenciarse de la competencia

Mejorar la imagen de la empresa ante los clientes externos e internos

6. ¢Qué porcentaje de participacion, le asignaria usted a cada uno de los actores que propician la innovacion en su

empresa? Marque con una “x” el porcentaje para cada actor.

Actores en innovacion ve 2w e ol £
20% 40% 60% 80% 100%
Directivos
Empleados
Clientes

Consultores 0 asesores externos

7. ¢Qué entiende usted por identidad corporativa? (puede marcar mas de una opcion)

a. []Larepresentacion visual de la empresa (el simbolo, logotipo, los colores corporativos, etc.).
b. [] Valoresy creencias de la empresa y las pautas de conducta.

c. []Otra, ¢cual?

8. Enlaescala de 1ab5, donde 1 es el menos importante y 5 el mas importante. ¢ Cuéles de estos factores son

relevantes para que la representacion visual de su empresa transmita innovacion?

ASPECTOS N/A

1

2

Marca (Nombre)

Logo (Imagen)

Slogan ( Frase representativa de la marca)

Producto (Empaque)

Medios de comunicacion (volantes, brochures, pagina
web, etc)

9. De los siguientes medios de comunicacion, ¢ cual es el mas usado en su empresa para comunicar sus estrategias

de innovacion? (puede marcar mas de una opcién)
a. [] Internet (Pagina web, Correo electrdnico, blog)
b. [] Volantes

c. []BTL (la promocién que utiliza medios o canales diferentes a los medios masivos, como eventos,

mascotas o actividades desarrolladas con el cliente.)
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[] Paginas amarillas

[] Radio (cufia)

[] Television (comerciales)
[] Prensa (Anuncio impreso)
[] Otro, ¢ Cuél?

Se~oa

10. Indique el nivel formativo de los empleados de la empresa:

NIVEL DE FORMACION N° de empleados
Estudios de basica sin terminar
Educacién Basica (9°)
Educacién Media (bachiller)
Técnico

Tecndlogo

Profesional universitario
Postgrado:

Total de empleados:

11. ¢Existe en su empresa una persona responsable de la comunicacion o departamento de comunicaciones?

Si[] No []
(Si responde NO): ¢ Qué cargo o area de la organizacion asume las funciones de la comunicacion? (Marque con X)

Mercadeo
Publicidad
Recursos Humanos
Gerencia

Otro:

Oo0oo0o0o

12. ¢Qué importancia le da su empresa a la imagen que los publicos tienen sobre ella? (Asigne un namero del 1 al 5,
siendo 5 totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo):

13. ¢Influye la comunicacion en los procesos productivos de la empresa? (Asigne un ndmero del 1 al 5, siendo 5
totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo):

14. ¢Como? (Marque con X una 0 mas alternativas):

Sl NO

Mejora de la productividad

Mejora del clima laboral

Seguimiento y control de las metas

Manejo de personal

Disposicion al cambio

Otro, ¢cual?:

15. En los dos ultimos afios, su empresa realizd capacitacion para la innovacién (formacién interna o externa de su
personal, destinado especificamente al desarrollo o introduccién de productos o procesos nuevos o mejorados de
manera significativa)

Si[] No []

16. En los dos ultimos afios, su empresa introdujo innovacion en marketing: (Marque con X una o mas alternativas)

Sl NO

1. Cambios significativos en el disefio, envase y embalaje de productos (bienes y servicios).

2. Nuevos medios o técnicas para la promocion del producto (p.e. un nuevo medio de publicidad,
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nueva imagen de marca, etc.).

3. Nuevos métodos para los canales de distribucion del producto (p.e. uso de franquicias o
distribucion de licencias, venta directa, nuevo concepto de presentacion del producto, etc.)

4. Nuevos métodos de tarificacion de bienes o servicios (p.e. precio por demanda, sistema de

descuentos, etc.)

17. ¢Cuén importante es cada uno de los siguientes efectos de la innovacion en marketing? (Marque con X una o

mas alternativas)

Alta | Media

Baja

No es
relevante

1. Incrementar o mantener la participacion de mercado

2. Introducir productos para un nuevo segmento de mercado

3. Introducir productos para un mercado geograficamente nuevo

18. En los dos ultimos afios, su empresa introdujo innovacion organizacional: (Marque con X una o mas alternativas)

Sl NO

1. Nuevas précticas de negocios para la organizacion de procesos (p.e. gestion de la calidad)

2. Nuevos métodos de la organizacion de responsabilidades y toma de decisiones (p.e. nuevo sistema de
gestién de responsabilidades, reestructuraciones, sistemas de capacitacion, etc.)

3. Nuevos métodos de organizacién de las relaciones externas con otras empresas o instituciones (p.e.

alianzas, subcontratacion, etc.)

19. ¢Cuén importante es cada uno de los siguientes efectos de la innovacion organizacional? (Marque con X una o

mas alternativas)

Alta

Media

Baja

No es un
relevante

1. Reducir el tiempo de respuesta a la necesidad del cliente y/o proveedor

2. Mejorar la habilidad para desarrollar nuevos productos y/o procesos

3. Mejorar la calidad de sus bienes y/o servicios

4. Reducir los costos por unidad producida

5. Mejorar la comunicacion y/o participacion de informacion dentro de su
empresa y/o con otras empresas y/o instituciones

20. ¢Enlos proximos DOS afios, piensa realizar alguna de las siguientes innovaciones?

Si

No

1. Innovaciones de producto

2. Innovaciones de procesos

3. Innovaciones en marketing

4. Innovaciones de la gestion organizacional

21. Indigue si, para el mejoramiento continuo, la empresa utiliz6 en los dos Ultimos afios las siguientes fuentes de
informacion y sefiale la importancia de las utilizadas (Marque con X una o mas alternativas):

FUENTES

Alta

Media

Baja

No relevante

Fuentes internas (empleados)

Proveedores

Clientes

Competidores u otras empresas del sector

Consultores

Universidades u otras instituciones de educacién superior

Conferencias, ferias y exposiciones
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Revistas y publicaciones técnicas y especializadas

Prensa

Libros

Asociaciones profesionales o gremiales

Camara de comercio

Internet

22. ¢Qué factores percibe usted como obstaculos a la innovacién en su empresa? (Marque con X una 0 mas

alternativas)

FACTORES

Alta

Media

Baja

No es un
obstaculo

Falta de fondos propios

Falta de financiamiento externo

Costo de la innovacion muy alto

Incertidumbre respecto a la demanda

Falta de personal calificado

Falta de informacién sobre la tecnologia

Falta de informacién sobre los mercados

Dificultad en encontrar cooperacion para la innovacion

Mercado dominado por empresas establecidas

No es necesario debido a innovaciones previas

No es necesario por falta de demanda de innovaciones

Encuestador:

Fecha de elaboracion:
dd/mm/aaaa
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