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Resumen

El capitulo analiza el papel de la comunicacion en la promociéon de la sustentabilidad
en una muestra de 40 micro, pequenas y medianas empresas (MIPYME) dedicadas al
desarrollo y oferta de productos y servicios sustentables. La selecciéon de las MIPY-
ME como objeto de investigacion se justifica por su importancia estratégica para la
generacion de ingresos, empleo, innovacion, desarrollo y difusion de practicas soste-
nibles. El estudio trata de responder a tres preguntas: a) ;consideran las MIPYME en-
cuestadas relevante la comunicacién para la sostenibilidad de sus negocios? b) ;qué
herramientas de comunicacion utilizan los empresarios para promover sus productos
y servicios? ¢) ;como es la relacion de las MIPYME con sus stakeholders? Aunque sin
tener total conocimiento de las herramientas de comunicacion adoptadas, un 82,5%
de los participantes (32 empresas) afirmaron que las actividades de comunicacién de
su organizacion se llevan a cabo con intencidn estratégica, dirigidas y ejecutadas por
el empresario. Las tecnologias de informacién y comunicacién (TIC) han hecho po-
sible a las pequenas empresas el acceso al proceso de comunicacién que posibilita la
difusién de productos y servicios, y han permitido introducir mayor flexibilidad en
los negocios y relacionamientos. Para ilustrar la correlacién entre la comunicacion
y la sustentabilidad, las MIPYME fueron posicionadas en una matriz formada por la
comunicacion (eje vertical) y la sustentabilidad (eje horizontal).
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Introduccién

Comunicacién y sustentabilidad son procesos que
estan intimamente relacionados en el actuar cotidia-
no de todos los tipos de empresas, organizaciones e
instituciones. En el contexto actual de crecientes
demandas de la sociedad contemporanea y ante la
presencia de las redes sociales que fomentan el em-
poderamiento de los ciudadanos, la comunicacion
constituye un area que se integra en los procesos de
sustentabilidad, buscando garantizar que las perso-
nas puedan acceder a mejores productos, servicios
y, principalmente, calidad de vida y de relaciona-
mientos. Gracias a la transformacién de personas y
empresas y a la produccién de impactos positivos es
posible alcanzar los cambios sustentables en la so-
ciedad civil y en los gobiernos.

Desde los inicios del siglo XXI, los paises de Amé-
rica Latina han pasado por innumerables crisis
econdmicas, politicas y sociales, que produjeron la
desestabilizacion del crecimiento de la economia y,
por ende, de las empresas. Hemos sido testigos del
proceso de quiebra de muchas organizaciones y del
aumento de la cesantia de los trabajadores. En ese
contexto, las MIPYMES han encontrado un terreno
abonado ideal para la expansion y diversificacion de
su experticia por medio del emprendimiento.

El emprendimiento en Brasil se ha convertido en
una realidad cada vez mas evidente. Segiin datos de
GEM (Global Entrepreneurship Monitor, 2016) ser
dueno del propio negocio ocupa el cuarto puesto
entre las més importantes aspiraciones de los bra-
silefios, sdlo superada por los viajes a otro pais y la
adquisicion de una vivienda o un coche.

Pese a las disparidades y contradicciones, los peque-
nos negocios disfrutan de un alto grado de confianza
en la sociedad brasilena, conforme se demuestra en
el Trust Barometer 2017, que evaltia las percepcio-
nes de la poblacién de diferentes paises. El sondeo
anual desarrollado por Edelman, una de las mayo-
res agencias globales de relaciones publicas, reveld
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que, en Brasil, las medianas y pequenias empresas
alcanzan un indice del 84% de confianza de los di-
ferentes publicos, mientras que la tasa es del 80%
en América Latina, y cae a 68% para todo el mundo.
Los resultados indican que los emprendedores en
Brasil tienen un espacio favorable para crear y hacer
prosperar su propio negocio.

En un escenario propicio al crecimiento de las MI-
PYME en Brasil, se hace necesario buscar respues-
tas a una pregunta: jcual es la contribucion del pro-
ceso de comunicacidn para la sustentabilidad de las
MIPYME que se dedican al desarrollo y oferta de
productos y/o servicios sustentables? Para encon-
trar respuesta a esa indagacién fue realizada una
investigacion52 con una muestra de 40 emprende-
dores brasilefios que invierten en organizaciones
que tienen como objetivo la sustentabilidad como
oportunidad de negocios. La selecciéon de las MIPY-
ME, como objeto de estudio se justific por la gran
relevancia de esas empresas para la generacion de
renta, empleos, innovacién, desarrollo y difusion de
practicas sustentables. Esas organizaciones son im-
portantes en un momento en que el Estado brasile-
fio promueve la formalizacion de los negocios para
permitir el crecimiento y, de esa manera, concretar
los Objetivos del Desarrollo Sustentable (ODS)>3 ,
en su capitulo dedicado a la promocién de un creci-
miento econémico sustentable e inclusivo, al pleno
empleo y al trabajo para todos.

La investigacion se sustentd en tres pilares concep-
tuales. El primer consistié en la contextualizacién
de las MIPYME en Brasil. El segundo supuso el
marco teérico del proceso de la comunicacién, con-
siderandose las transformaciones tecnoldgicas y su
impacto en larealidad de las organizaciones. El con-
cepto de comunicacién como proceso fue elegido
por ser considerado el que mejor traduce el trasfon-
do de interactividad y de transformaciones produci-
das por las TIC. Las perspectivas de Ferrari (2011) y
Castells (2013), y también la obra de Grunig y Hunt
(1984) sobre los modelos de relaciones publicas for-
maron el respaldo teérico para la contextualizacién
del objeto del analisis. El tercer pilar es el de la sus-
tentabilidad, un término que ha adquirido diferen-

52 Disponible en <http://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/27/27154/tde-01022016-153822/pt-br.php>. Acceso en 01/05/2017.
53 La lista integra de los Objetivos de Desarrollo Sustentable puede ser consultada en <https://nacoesunidas.org/poszo15/agen-

da2030/>. Acceso en 30/04/2017.
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tes significados (Bonfiglioli, 2012) y que, segiin Veiga
(2010), es un valor comparable a la idea misma de
democracia. Este estudio ha recalcado en la susten-
tabilidad corporativa, que permite la consolidacién
de emprendimientos de largo plazo (Almeida, 2002).
Esa perspectiva requiere de las empresas interaccion
y compromiso frente a la sociedad, la naturaleza, las
futuras generaciones y la ciudadania, segtin refieren
los diferentes autores que componen el marco tedri-
co de lainvestigacidn, en lo que se refiere a la susten-
tabilidad corporativa (MIRVIS y GOOGINS, 2006;
LAURIANO, BUENO, SPITZECK, 2014; AMATO
NETO, 2011; HART (20065 2012); WILLARD apud
IBGC, 2007) 54

Luego, el texto presenta una breve contextualiza-
cion de las MIPYME en Brasil y en América Latina,
cuyo objetivo es profundizar en las razones que nos
llevaron a la seleccién del objeto de estudio. Segui-
damente se trataran los conceptos de comunicacion
y sustentabilidad, la exposicién de la metodologia
aplicada en la investigacion y los principales resul-
tados y conclusiones.

1. MIPYME en Brasil y
América Latina

La importancia estratégica de las MIPYME en el es-
cenario econdémico y social es innegable. Aproxima-
damente un 99% de las empresas en Brasil y Amé-
rica Latina son MIPYME. Alrededor del mundo, la
situacién es muy similar: la OCDE, Organizacion de
Cooperacién y Desarrollo Econdmicos, estima que
las empresas con ese perfil representan un prome-
dio de un 95% de todas las empresas en la mayoria
de los paises. Segun datos de la CEPAL, Comisién
Econémica para América Latina y el Caribe (CE-
PAL), las MIPYME constituyen un “‘componente
fundamental del tejido empresarial de la regién”
(Dini, Rovira, Stumpo, 2014). El emprendimiento
esta considerado un importante vector de reduc-
cion de la pobreza y de la construccion del desarro-

llo sustentable (Jamal, Zanhour & Keshinian, 2009;
Singer, 2006 apud Spence, 2014).

En Brasil, las MIPYME son responsables por el 65%
del empleo formal55> . Segtin un estudio llevado a
cabo por Sebrae5® (2013), el 70% de las micro y pe-
quenas empresas estan distribuidas por el interior
del pais, lo que ayuda a divulgar las politicas publi-
cas encaminadas a promover la generacion de ingre-
sos y a mejorar la calidad de vida. Para Sachs (2008),
el estimulo al aumento de los ingresos y a la expan-
sién de los pequenios emprendimientos deberia ser
prioritario en las politicas dirigidas a la inclusién
social a través del trabajo. Hart (2012) afirma que
las pequenias empresas tienen gran relevancia en
la construccién de un nuevo modelo de desarrollo,
que no debe entenderse inicamente como el resul-
tado del constante incremento del consumo. Segin
el autor, las pequenas empresas tienen el poder de
conducir el mundo hacia un modelo de desarrollo
sustentable. Asimismo, las empresas mas pequenas
generan innovacion. Elkington (2014, p. 93) sostiene
que “la innovacién crucial para mafiana provendra
de pequenas empresas de que nunca hemos oido
hablar”. A lo largo de los afios, la encuesta GEM57
(2013; 2014; 2015;2016) ha demostrado que buena par-
te de los brasilefios y latinoamericanos tiene inten-
cién de crear su propio negocio. Es decir, sobrevivir
no es el tinico motivo que les lleva a emprender. En
Brasil, mas de un 70% de los emprendedores indi-
caron oportunidades de crecimiento como las dos
principales motivaciones para crear una empresa.
En América Latina y en el Caribe, el promedio de
emprendimiento por oportunidad es de un 74,4%:
Uruguay tiene la tasa mas elevada (82,4%), seguido
de Chile (81%) y México (76,3%) .

Aunque reconocidas como fundamentales para un
desarrollo sustentable e inclusivo, las MIPYME su-
fren serias dificultades en todo el territorio latinoa-
mericano. En su conjunto, presentan desigualdad
en sus niveles de productividad, tienen dificultades

54 Las cinco fases propuestas por Willard (2005) integran el Guia de Sustentabilidade para Empresas, editado por el Instituto

Brasileiro de Governanga Corporativa (IBGC).

55 Datos del Programa de Capacitagdo de Empresas em Desenvolvimento da Fundagdo Instituto de Administragdo (Proced/FIA)
y del Centro de Estudos em Sustentabilidade da Fundagdo Getiilio Vargas (GVCes), con base en informaciones del Cadastro Na-
cional de Empresas (CEMPRE) del Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

56 Sebrae - Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, principal agente de capacitacion y promocién del desarro-
llo de pequenas empresas en Brasil, a través del incentivo al emprendedurismo y competividad.
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de acceso al crédito, poca disponibilidad de recur-
sos propios, escaso potencial innovador, limitados
vinculos con otras empresas y deficiencias en la for-
macioén de su capital humano (CEPAL, 2014). En su
investigacion, Dini, Rovira y Stumpo (2014) citan la
contribucién promedio de esas empresas al PIB, que
refleja su baja tasa de productividad. En América
Latina, las MIPYME contribuyen con aproximada-
mente un 30% del producto total de los paises, con
un 67% del total de los trabajadores. En Europa, las
empresas en esa categoria generan un 60% del PIB.
Pese a ese reto, hay un pequefio grupo de MIPYME
que se destaca. Sus emprendedores entienden la
preocupacion por la sustentabilidad como una via
para desarrollar sus negocios. Vuelcan su atencion
a la oferta al mercado de productos y/o servicios
respetuosos con el ambiente y socialmente inclusi-
vos. Encaran los fenémenos como el calentamiento
global como oportunidades, respaldados por la per-
manente evolucion de las tecnologias de la informa-
cién y comunicacién (las TIC) para crear conexio-
nes que resulten en un emprendimiento viable. La
aportacion de valor a través de la sustentabilidad es
parte integrante de su actividad diaria y de los pro-
yectos de esas empresas. La presente investigaciéon
esta dirigida a empresas con ese perfil.

2. La comunicacién como
proceso de intercambio y
creacion de vinculos

En nuestra investigacion entendemos la comunica-
cién como un proceso en que los vinculos e inter-
cambios entre la empresa y su red de stakeholders
son reciprocos. Ferrari (2011, p.154) sostiene que esa
perspectiva implica “una orientacion mas dinamica
y compleja de significados construidos, en que los
actores pueden ser activos y pueden tomar iniciati-
vas”. En ese contexto, las partes involucradas, o sea,
empresa y publicos, crean y comparten significados
a través del intercambio de informacién y sentidos
(FERRARI, 2011). Castells (2013, p.11) aniade que los
actos de comunicacién y de interaccidon constituyen
las redes y, en ultima instancia, la autocomunica-
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cioén, posible a través de la “utilizacién de Internet y
redes inalambricas como plataformas de comunica-
cién digital”. Algunos autores entienden el proceso
de comunicacién como algo inherente a la misma
formacién de las empresas. Taylor y Cooren (1997,
apud Casali, 2009, p. 113) sostienen que las empre-
sas, de forma general, estan constituidas y se expre-
san por medio de la comunicacién, “lo que ocurre
a través de palabras, ideas, conceptos u otros ele-
mentos de expresién oral o corporal”. Freitas (1991,
p- 34) refuerza esa idea al defender que las organi-
zaciones pueden entenderse como “fenémeno de
comunicacion sin lo cual no pudieran existir”. Esas
perspectivas - la comunicacion como proceso, la au-
tocomunicacidn y la constitucién comunicadora de
las organizaciones - han sido determinantes para
comprender el ambiente de las interacciones y del
intercambio llevado a cabo por las empresas estu-

diadas.

En el contexto de la sustentabilidad organizativa, el
proceso de comunicacién se atribuye un papel edu-
cacional dado que, ademas de informar, debe movi-
lizar a las personas y, con frecuencia, modificar com-
portamientos, lo que supone cambiar y adaptarse a
las nuevas practicas y conductas, mayormente entre
los niveles de direccién, plantilla y proveedores. La
biisqueda de una cultura organizativa edificada so-
bre el principio de la sustentabilidad exige del pro-
ceso de comunicacion un caracter que trasciende la
mera transmision de informacion y procedimientos,
y que promueva el aprendizaje y el desarrollo de las
personas involucradas. Para Sodré (2012), comunica-
cién y educacion van de la mano, y lo mismo ocurre
con la sustentabilidad. Segun el autor, “la sustenta-
bilidad requiere un amplio intercambio de conoci-
mientos, lo que va mas alla de la pura vulgarizacién
de informacién técnica, aunque considerando el co-
losal volumen de datos y la velocidad de las tecnolo-
gias digitales” (SODRE, 2012, p. 36).

El dialogo con los stakeholders es imprescindible
para la competitividad de los negocios y para la
politica de precios, la calidad y la innovacién. Sin
embargo, para una efectiva participacion, la orga-

58 Global Entrepreneurship Monitor (GEM) es la encuesta anual sobre emprendimiento, y que incluye personas
entre los 18 y 64 afios en mas de 60 paises. En 2016, los paises encuestados representaban un 69,2% de la poblaciéon
mundial y un 84,9% del PIB global. Los estudios completos estan disponibles en < http://www.gemconsortium.

org/report/49812>. Acceso en 01/05/2017.
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nizaciéon debe transmitir confianza, lo que implica
la formulacién de una misién y de valores creibles
para los publicos (NAKAGAWA, 2011). Hart y Mils-
tein (2013) sugieren que el dialogo es un elemento
clave en la propuesta de generacién de valor para las
organizaciones a través de la sustentabilidad. Gru-
nig (2011) entiende que las organizaciones que adop-
tan una postura mas responsable hacia sus publicos
tienden a comunicarse de manera simétrica, o sea,
teniendo en cuenta los intereses de sus stakeholders
y buscando construir alianzas.

Los principios enumerados componen las ideas
principales que orientaron el pilar de la comunica-
cién en nuestra investigacién, en que prevalece el
concepto de comunicacién como proceso, interac-
cién y didlogo.

3. Lasustentabilidad
como objetivo-fin de las
organizaciones

El concepto més evidente en el entorno organizativo,
cuando se explora el tema de la sustentabilidad es la
triple bottom line que, segtn el concepto definido
por Elkington (1998), es que la gestion de la empresa
debe estar orientada hacia un equilibrio entre lo so-
cial, lo ambiental y lo econémico. Sin embargo, un
numero cada vez mas elevado de autores adoptan
una visién mucho mas inclusiva y amplia de la sus-
tentabilidad en las empresas, abarcando todas las
actividades de la empresa y la calidad de los relacio-
namientos que promueve. Los ODS parecen seguir
esa ruta, introduciendo metas como la erradicacion
de la pobreza, la igualdad de género, el acceso a la
infraestructura (ante todo el saneamiento basico), la
sanidad, educacién, desarrollo de energias limpias 'y
la adopcion de medidas urgentes para contrarrestar
el cambio climatico.

Segiin Amato Neto (2011), para que las organizacio-
nes sean sustentables, hace falta tomar en cuenta las
dimensiones de la cultura, del trabajo y de los dere-
chos humanos. No basta con tener capacidades téc-
nicas y econdémicas. Veiga (2010, p. 165) va mas alla,

y sugiere que la sustentabilidad jamas serd “una
nocién de naturaleza precisa, discreta, analitica o
aritmética [...]” y la compara a la misma nocién de
democracia. Para Bonfiglioli (2012, p. 104), la susten-
tabilidad es una “meta civilizatoria”.

Cada vez maés, las MIPYME se someten a las eleccio-
nes del consumidor y a los requisitos normativos en
el ambito ambiental y de los derechos humanos, lo
que les obliga a adaptarse a los principios de susten-
tabilidad. A un mismo tempo, vislumbran oportuni-
dades de desarrollo de nuevos negocios gracias a la
innovacién. Dos encuestas llevadas a cabo por Se-
brae (2012; 2013)>9 revelaron que, aunque gran par-
te de los empresarios entienden la sustentabilidad
como el resultado del equilibrio entre las dimensio-
nes social, econémica y ambiental, el aspecto que
prevalece en el curso de las actividades diarias de la
empresa es la dimensién ambiental.

En una de las dos encuestas se evalu¢ la sustentabi-
lidad con base en dos perspectivas: a) como entorno
de generacién de innovacién y un entorno de gene-
racion y nuevos negocios; y b) como una meta de la
misma MIPYME, en su busqueda de perennidad.
Con ese objetivo y con base en la bibliografia con-
sultada, desarrollamos los conceptos que orientan
nuestra investigacion.

4. Metodologiay
construccion de la muestra

La investigacion tuvo caracter exploratorio, y se utili-
z6 un muestreo no probabilistico segtin los criterios
de intencionalidad y conveniencia (NOVELLI, 2012;
MARCONI e LAKATOS, 2003). Se consultaron ba-
ses de datos de varias MIPYME y se profundizaron
los criterios para la identificacién de empresas que
presentasen los criterios establecidos. La empresas
participantes deberian ser MIPYME clasificadas se-
gun la dimension de la plantilla, reconocidas como
sustentables, y que ofrecieran al mercado productos
ylo servicios asociados a la sustentabilidad; ademas,
deberian ser empresas de capital nacional privado,
ubicadas en todas las regiones del pais. En esa etapa
fueron seleccionadas 102 empresas.

59  Los estudios completos llevados a cabo por Sebrae estdn disponibles en: http://sustentabilidade.sebrae.com.br/portal/site/
Sustentabilidade/menuitem.98c8ec93azcfda8f73042f20a27ferca/?vgnextoid=ca8c699e31foz7310VgnVCMrooooozaf7reacRCRD
e http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/aq4cse278479b2azfaz3708b71fae39b/$ Fi-

le/5128.pdf. Acceso em 15/10/2015.
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En la siguiente fase se profundizaron los criterios
de la busqueda, a través de otras fuentes como con-
sulta de las paginas web de las empresas que las
tenian, lectura de publicaciones en los medios de
comunicacion tradicionales y especializados. Apli-
candose ese tamiz, la lista de las empresas se redu-
jo a 79 MIPYME, que fueron finalmente admitidas
para la encuesta. Cuarenta MIPYME contestaron
el cuestionario. Las respuestas obtenidas fueron
analizadas basandose en Bussab y Morettin (2013).
Seguidamente se administraron entrevistas semies-
tructuradas con ocho empresarios (20%) seleccio-
nados al azar, representando todas las regiones del
pais.

5. Resultados obtenidos

Los encuestados representan la alta direccién de
las empresas: 22 (55%) son fundadores y/o directo-
res ejecutivos de la empresa; ocho (21%) son socios,
y cuatro (8%) son directores. S6lo cuatro (8%) son
ejecutivos o coordinadores, y dos encuestados no
identificaron su puesto en la empresa. Entre las 40
MIPYME encuestadas, 22 (55%) son plantas indus-
triales, 12 (30%) operan en el sector de servicios, cua-
tro (10%) en el sector del comercio, y dos (5%) estan
dedicadas al agronegocio. En 2015, afio en que se
llevé a cabo la encuesta, las empresas llevaban, en
media, 13 aflos en actividad, lo que indicaba una pre-
ponderancia de empresas creadas a partir del afio
2000. Con un promedio de 52 puestos de trabajo,
se confirmé la participacién efectiva de MEs en la
encuesta. Mas de la mitad (60%) de las empresas
comercializaban sus productos y/o servicios directa-
mente con el consumidor. Las demés eran parte de
cadenas de valor de grandes empresas u operaban
con el gobierno y/o empresas publicas. La mayoria
de las empresas llevaban a cabo negocios con mas
de un tipo de cliente. Por la dimensién de la empre-
sa, se observo que el propietario o socio es el respon-
sable de la gestion de las actividades de comunica-
cion y relacionamiento. El nivel de estudios es alto:
28 (70%) han completado la universidad, y 21 (51%)
concluyeron un curso de postgrado. En la encuesta,
participaron MIPYME, en diferentes areas de activi-
dad, a saber: desarrollo de sistemas para reutiliza-
cion del agua; tecnologia y servicios de eliminacion
de contaminacidon; saneamiento basico; desarrollo
de productos basados en desechos industriales y
domésticos; reforestacion etc.
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Para el analisis de las informaciones obtenidas a
través del cuestionario y de la entrevista, se produ-
jo una matriz cuyo eje vertical corresponde al pro-
ceso de comunicacion y que introduce los modelos
de practicas de Relaciones Publicas de Grunig y
Hunt (1984) y que, en el caso de este estudio, estan
dispuestos en relacionamientos simétricos (prac-
ticas colaborativas de comunicacién) y asimétricos
(practicas unilaterales de comunicacién), segin se
presenta en el cuadro 1.

Cuadro 1— Pardmetros de clasificacion de la
comunicacion en las MIPYME

Modelo Parametros

Colaborativo
(Simétrico)

- Disposicidn al didlogo

- Intencién estratégica

- Comunicacién planeada con el objetivo de sustentabilidad de la empresa
- Plan de estructurar, crear o reforzar una politica de comunicacién

- Vision de oportunidad en la utilizacién de los medios digitales y otros medios
de divulgacion y relacionamiento

- Presencia del fundador y/o socio

- Practicas colaborativas

- Actitud proactiva

- Comunicacién unilateral

- Baja (o0 ninguna) disposicion al didlogo

- Falta de planeamiento asociada a la falta de intencion estratégica

- Atencién exclusiva a la divulgacion de productos y servicios

- Actitud reactiva

- Acciones aisladas

Unilateral
(Asimétrica)

Fuente: Formulado por la investigadora, basada en
los conceptos de Grunig y Hunt (1984)

La contabilizacion de las respuestas a las preguntas
de la encuesta revel6 que 32 MIPYME (80%) practi-
can la comunicacién colaborativa, y ocho (20%) la
comunicacion unilateral. El resultado muestra que
la mayoria de las MIPYME se encuentra abierta a la
interaccion y al diadlogo y utiliza la comunicacién de
manera estratégica.

En el eje horizontal de la matriz estan dispuestas
las fases de la sustentabilidad, segin lo propuesto
por Willard (apud IBGC, 2007), Mirvis y Googins
(2006), Lauriano, Bueno Spitzeck (2014) y Amato
Neto (2011). Willard (2005) identifica cinco fases que
debe cumplir la empresa en su proceso hacia la sus-
tentabilidad: 1) pre-cumplimiento normativo: las ga-
nancias estan entendidas como su tnica obligacidn;
2) cumplimiento normativo: la empresa gestiona su
pasivo de conformidad con la legislacién laboral,
ambiental, sanitaria y de seguridad; 3) mas alla del
cumplimiento normativo: la empresa se da cuenta
de que la ecoeficiencia le puede traer ahorros; 4) es-
trategia integrada: identificacién de oportunidades;
5) objetivo y pasion: adopta practicas sustentables
porque cree que es lo tnico que hace sentido para
su negocio.
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Mirvis y Googins (2006) consideran la sustentabili-
dad como sinénimo de ciudadania corporativa, idea
subyacente al estudio bianual sobre el estado de la
gestion para la sustentabilidad en las empresas de
autoria de Lauriano, Bueno, Spitzeck (2014), de la
Fundacao Dom Cabral (FDC), Brasil. Los autores
identifican cinco fases: 1) elemental: la sustenta-
bilidad es esporadica, y sus programas carecen de
perfeccionamiento; 2) comprometida: las empresas
tienden a ser reactivas, y limitan su interpretacién
de la comunicacioén a los stakeholders; 3) innovado-
ra: los lideres asumen la gestién de la sustentabili-
dad, mantienen contacto con un abanico de stake-
holders, pero la percepcion de transparencia y de la
ética es limitada; 4) integrada: el liderazgo tiene una
vision inclusiva, moviliza a los empleados y cuenta
con una estructura integrada; 5) transformadora:
la sustentabilidad esta en el centro del modelo de
negocios. El reto consiste en la creacién de nuevos
mercados con la fusion de la sustentabilidad y los
negocios. Esas ideas estan en linea con el raciocinio
de Amato Neto (2011), quien considera sustentable
la empresa que inserta los principios de sustentabi-
lidad en todas sus actividades y relacionamientos.
Basados en los autores citados se formularon cinco
conceptos con el objetivo de determinar la fase de
sustentabilidad en que se encontraban las MIPYME
estudiadas, conforme indica el cuadro 2.

Cuadro 2 — Concepto de sustentabilidad y fase de las
empresas

Concepto de sustentabilidad Fase de la empresa

Conjunto de normas, reglamentaciones y certificaciones asociadas al

ambiente, relaciones laborales y obli s fiscales. Rudil ia
Practica y difusién de iniciativas de reduccién de costes, a través de
mejorias de la eficiencia en |a utilizacién de los recursos tales como agua
y energia y destino de los residuos.

Paosicionamiento de mercadeo de la empi , sus productos y servicios.
Estrategia de negocios que tiene en cuenta las perspectivas social,
econdmica y ambiental.

Una cultura colaborativa y de transformacién, dirigida a movilizar la
empresa hacia el desarrollo de productos y servicios sustentables, lo que
ayuda a proteger el ambiente, a mejorar continuamente la calidad de
vida de las personas y a garantizar los derechos de las futuras
generaciones.

Ecoeficiente

Integrada

Transformadora

Fuente: Formulado por la investigadora,basada en los
conceptos de Mirvis y Googins (2006); Lauriano, Bue-
no, Spitzeck (2014); Willard (2005 apud IBGC, 2007;
Amato Neto (2011).

Las respuestas a los cuestionarios revelaron que
gran parte de las MIPYME consultadas esta ubicada
en la fase transformadora de la sustentabilidad, lo
que es coherente con los criterios adoptados en el
muestreo. El cuadro 3 introduce la distribucién de
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las MIPYME segtn su interpretaciéon del concepto
sustentabilidad.

Cuadro 3 — Identificacion de las fases de las empresas

Fase de la empresa Numero de empresas
Transformadora 29
Integrada 08
Mercadoldgica 02
Ecoeficiente 01
Rudimentaria 0
Total 40

Fuente: Cecato, V.

Veintinueve de las 40 MIPYME se encuentran en la
fase transformadora, y uno de sus mayores retos es
el desarrollo de productos y servicios para un mer-
cado en que la agenda de negocios y la sustentabi-
lidad van de la mano (Mirvis y Googins, 2006). Sus
lideres promueven la creacién de una cultura orga-
nizativa orientada hacia la sustentabilidad, transmi-
tiéndola a su red de relacionamientos, a través de la
tecnologia, la innovacion, el diferencial de sus pro-
ductos y servicios o a través de su propio ejemplo.
La edad promedio de las empresas identificadas en
la encuesta como empresas transformadoras es de
13 afos, y la mayoria de ellas ha sido creada después
del afio 2000, cuando el emprendimiento iniciaba
su desarrollo, méas por la oportunidad que por la
necesidad de supervivencia (GEM, 2014). Esas em-
presas nacidas en el ambiente digital promovido por
la popularizacién de Internet adoptan, en su mayo-
ria (23 0 57,5%), practicas de comunicacion colabo-
rativa. Sus gestores entienden que la comunicaciéon
es fundamental para sus empresas, son proactivos,
conocen y dialogan con sus publicos y utilizan dis-
positivos digitales que facilitan la interaccién con su
red de relacionamientos. Saben cémo aprovechar
las oportunidades de visibilidad que representa su
participacion en eventos, ferias, concursos y cere-
monias de premiacién. Seis empresas que, segin
los pardmetros de la encuesta, se ubican en la fase
transformadora adoptan practicas de comunicaciéon
unilateral.

Este resultado sugiere un aparente desajuste entre
el concepto de sustentabilidad (mas avanzado) y
la adopcion de relacionamientos asimétricos, que
suponen un comportamiento reactivo, baja dispo-
sicién al dialogo, acciones esporadicas y falta de
planeamiento. Sin embargo, se ha podido constatar
que también esas empresas entienden que la comu-
nicacién es importante en la concretizacion de sus
negocios. El relacionamiento con el mundo acadé-
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mico y con centros de investigacion tiene mucha
relevancia para 23 (75%) de las organizaciones en-
cuestadas, lo que explica su interés por programas
de cooperacion respaldados en la innovacién para
el desarrollo de sus productos y servicios.

Ocho MIPYME se encuentran en la fase integrada,
con una estrategia basada en el tripode de la susten-
tabilidad sugerido por Elkington (1994). En la investi-
gacion llevada a cabo, se constatd que esas empresas
son las mas antiguas de la muestra, con un prome-
dio de 20 anos de existencia. Se observo, asimismo,
que las MIPYME integradas, en su mayoria, estan
en los sectores de actividad industrial y comercio, y
ofrecen al mercado productos que, aparentemente,
no implican tecnologia de punta ni estan dirigidas
a la innovacién. Sin embargo, demuestran un com-
promiso con el desarrollo de sus trabajadores y de
la comunidad en que estan insertadas. Adoptan el
modelo colaborativo de comunicacién, y ponen en
practica uno de los supuestos de Elkington (1994): la
participacion de los stakeholders en la generacion
del valor.

La investigacion revel6 una baja tasa de presencia de
empresas en las fases de sustentabilidad mercado-
légica (dos) y ecoeficiente (s6lo una), lo que no per-
mitié un analisis de las practicas de comunicacion
en MIPYME con ese perfil. Ninguna de las MIPYME
encuestadas esta ubicada en la fase rudimentaria
del concepto de sustentabilidad. Esto se debe, pro-
bablemente, al hecho de que uno de los criterios del
muestreo era la presencia de empresas que desarro-
llan productos y/o servicios asociados a la sustenta-

bilidad.

La matriz del analisis, estructurada en el grafico 1,
ofrece la distribucién de las 40 MIPYME en los cua-
drantes de los dos ejes: comunicacion y sustentabi-

lidad.
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Gréafico 1 — Matriz de andlisis de los
resultados de la encuesta

Matriz Comunicacdo e Sustentabilidade
Relaco entre comunicaco e sustentabilidade
Comunicac¢do
12
e °
= 8 - - g i
B
H ®
g 4 -
—— O e
= -4 - Estagio das Empresas
£ o @« Transformador (4)
= o Integrado @)
- N [ ] = Mercadolégico )
* Ecosficiente 1)
(=3
=12 T T T T v Sustentabilidade
1 2 3 4

Fuente: Cecato, V. 2015.

La matriz nos permite observar que las 23 empresas
transformadoras, que practican la comunicacién
colaborativa (simétrica) se encuentran en el area
superior derecha del grafico. De todas las empre-
sas encuestadas, este grupo presenta la fase mas
avanzada de comunicacién y sustentabilidad. Las
empresas transformadoras adoptan una politica de
insercion de la sustentabilidad en todos sus proce-
sos y relacionamientos. En términos de comunica-
cién, actian de manera proactiva, adoptan practicas
colaborativas, tienen una visidn estratégica y saben
utilizar los mecanismos y herramientas que poseen
para alcanzar sus objetivos.

Las MIPYME en la fase integrada de sustentabilidad
practican la comunicacién colaborativa (simétrica),
y se encuentran en el cuadrante superior derecho, a
la izquierda del grupo de las empresas transforma-
doras colaborativas. Las empresas integradas adop-
tan una politica de sustentabilidad definida con
base en la triple bottom line (Elkington, 2014). En
términos de comunicacién, son proactivas, abiertas
al dialogo, y desarrollan sus acciones con enfoque
estratégico.

Las empresas transformadoras, cuya comunicaciéon
es asimétrica, estan ubicadas en el cuadrante infe-
rior derecho. Puede que esas empresas, que tienen
integrada la sustentabilidad en sus negocios y rela-
cionamientos, no tengan pleno conocimiento de los
impactos positivos que la utilizacién inteligente de
las herramientas de los medios de comunicaciéon
aporta a su desarrollo sustentable.
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En el cuadrante superior izquierdo se encuentra la
MIPYME ecoeficiente en términos de sustentabili-
dad, con modelo simétrico de comunicacién. Las
dos empresas en la fase mercadolédgica estan ubica-
das segtin los modelos de comunicacion, simétrico
y asimétrico.

En el curso de la investigacion, se constaté que las
acciones de comunicaciéon de las MIPYME estan
muy alineadas a la actividad corporativa y a la pers-
pectiva de la sustentabilidad. En la valoracion de
los empresarios, los mas relevantes stakeholders en
cuanto a la sustentabilidad de sus emprendimientos
son: los clientes, los empleados y los socios comer-
ciale; lo que evidencia la intencion de estrechar rela-
cionamientos para el crecimiento de la empresa. To-
dos los encuestados consideran a los clientes como
su publico mas importante, seguidos de los emplea-
dos y los asociados en los negocios. Las areas mas
frecuentemente citadas cuando se trata de los bene-
ficios que la comunicacién puede generar estan las
estrategias para el refuerzo de la cultura organizati-
va (92,5%) y el reconocimiento de su sustentabilidad
por parte de la opinidn publica (95%).

Ciertos emprendedores recalcan en el papel de la
comunicacion en la concienciacién de la poblacion
en general, de la sustentabilidad y de sus beneficios,
buscando valorar sus productos y servicios para que
sean mas competitivos (Nakagawa, 2011). Pese a que
concentran sus actividades de relacionamiento en
los stakeholders con repercusion directa en sus ne-
gocios, un 85% de las empresas se consideran com-
prometidas con las generaciones futuras y con la
comunidad. El relacionamiento con el mundo aca-
démico cobra mas relevancia para las MIPYME con
intencién innovadora, como es el caso de emprendi-
mientos que investigan nuevos materiales y tecnolo-
gias para eliminar la contaminacién y para sistemas
de saneamiento basico. La correspondencia entre
los puiblicos de las empresas y las herramientas uti-
lizadas para interactuar con cada publico indica que
la elecciéon se hace con base en los objetivos de la
organizacién. Los medios digitales se utilizan en la
relacion con los clientes, enfatizando la divulgacion
de productos y servicios, frecuentemente por los
mismos emprendedores.

En la muestra encuestada, la pagina web corporati-
va es el medio mas utilizado, aunque se haga acom-
panar de otras herramientas, seleccionadas segiin el
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perfil del ptblico que se quiere alcanzar. Veintisiete
empresarios (67,5%) admitieron utilizar Facebook
para la comunicacion con sus empleados y clientes.
Cuando se trata de proveedores y clientes, la opcidon
mas frecuente es la participacion en ferias, ceremo-
nias de premios y otros eventos. Con las universida-
des, las asociaciones son el medio privilegiado. En
las entrevistas, se constatd que parte de los empren-
dedores sabe como utilizar los medios de comuni-
cacion y de relacionamientos de manera integrada.
Las noticias sobre la participacién en concursos y
premios o charlas, por ejemplo, alcanzan la red de
relacionamientos, lo que promueve la awareness de
la empresa por los publicos. Segiin Sigtnizer & Prexl
(2008, apud Bortree, 2011), las organizaciones que
dialogan con sus publicos sobre la sustentabilidad
logran crear participacién, lo que lleva al bienestar
de la sociedad en su conjunto.

6. Observaciones finales

El proceso de comunicacién integra la actividad dia-
ria de los negocios en la mayoria de las MIPYME en-
cuestadas. Su gestion esta a cargo de sus fundadores,
socios comerciales u otros miembros de la direccién,
y tiene una finalidad estratégica. La mayoria de las
empresas adopta la comunicacion colaborativa/si-
métrica, con un alto nivel de disposicién al dialogo,
interaccidn, proactividad y visiéon de oportunidad.
Esas MIPYME se pueden considerar “fenémenos de
la comunicacién” (FREITAS, 1991).

Las empresas encuestadas demuestran que saben
reconocer aquellos stakeholders que mas contri-
buyen a su sustentabilidad, con prioridad para los
clientes, empleados y proveedores. La presencia de
la comunidad y de las generaciones futuras entre los
publicos considerados muy relevantes para la sus-
tentabilidad revela su compromiso con la mejoria
de las condiciones de vida de su entorno y con la ga-
rantia de los derechos de las generaciones futuras.
En su interaccién con los stakeholders, las empresas
adoptan las herramientas digitales que, con el libre
acceso a las redes y aplicaciones digitales, permiten
la interaccion en tiempo real, con movilidad y a bajo
precio. Las MIPYME que compusieron la muestra
participan muy activamente en eventos y ceremo-
nias de premios como estrategia para exhibir, di-
vulgar y conquistar visibilidad para sus productos e
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innovacién. En casi todos los casos, la eleccién de
los medios y herramientas para la comunicacién y
relacionamiento se hace segiin el perfil de los stake-
holders a quienes se pretende sensibilizar. Sélo
ocho de las empresas practican la comunicacioén
unilateral/asimétrica, lo que puede indicar el escaso
conocimiento de los posibles beneficios de la comu-
nicacion para los negocios, o una actitud mas reacti-
va y menos colaborativa de los emprendedores. Los
resultados alcanzados nos permiten plantear las si-
guientes constataciones:

1-Las TIC han transformado el ambiente de los ne-
gocios de las MIPYME y contribuyen para transfor-
mar a los micro y pequeios empresarios en agentes
y productores de su propia comunicaciéon con sus
publicos. Con la utilizacién de las herramientas di-
gitales, los emprendedores han conquistado auto-
nomia. Ademas, estas herramientas han eliminado
la barrera que suponian los altos costes y que im-
pedia el desarrollo de acciones de comunicacion.
Antes de la introduccién de los medios digitales, las
pequenas empresas estaban situadas al margen del
mercado de la comunicacion. Sin recursos financie-
ros para invertir, se limitaban a desarrollar acciones
esporadicas y circunscritas, sin gran resonancia en
sus negocios. La muestra encuestada dejé aiin mas
evidente esa constatacién debido al perfil de los em-
prendedores y su formacién.

2- La investigacion revel6 que la gestion de las acti-
vidades de comunicacién esta a cargo del fundador
de la empresa, de un socio comercial o del director
ejecutivo de las MIPYME, lo que otorga credibilidad
y refuerza el potencial de las acciones desarrolladas.
Los emprendedores que participaron de la encuesta
son plenamente conscientes de la trascendencia de
la comunicacién para la sustentabilidad de su em-
presa, y conocen sus publicos estratégicos. Aunque
de manera intuitiva, definen qué medios y herra-
mientas son los mas adecuados en el establecimien-
to de las relaciones con cada publico. Su propésito
es crear y reforzar vinculos productivos para su pro-
yecto.

3. La mayoria de las empresas participantes cree que
la comunicacion puede contribuir para romper la
barrera para productos y servicios mas sustentables,
impulsando una eleccién que no sea basada exclu-
sivamente en el mas bajo precio. Esperan que la
comunicacion ayude a elevar el nivel de conciencia-
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cién de los clientes y consumidores, generando una
percepcién de valor mas alla de su expresion mone-
taria. Las organizaciones encuestadas sostienen que
estan contribuyendo para aumentar la comprension
de la sustentabilidad a través de actividades que lle-
van a cabo, a través de su propio ejemplo y del com-
promiso asumido con su red de relacionamientos.

La investigacion revela importantes retos para el
desarrollo de proyectos de comunicacién para em-
presas innovadoras interesadas en sacar provecho
de las oportunidades del mercado y de los negocios
que representa la sustentabilidad. La disposicién
para la interdisciplinariedad y el valor para romper
moldes vigentes en el ambito del funcionamiento
del proceso de comunicacién de las MIPYME son
hoy esenciales para la conduccién de la investiga-
cién de empresas jovenes, innovadoras, atentas a
las transformaciones tecnoldgicas, ambientales y
econdmicas y a las exigencias de una economia maés
baja en carbono.

Recomendamos, asimismo, una investigacién mas
amplia que cubra toda América Latina, incluyendo
el desarrollo de modelos comparativos entre MI-
PYME innovadoras y sustentables en los diferentes
paises. Estudios con ese objetivo podran contribuir
para estimular asociaciones entre MIPYME, que
puedan promover el intercambio de conocimiento e
informacion, lo que podra resultar en un ambiente
maés competitivo. La difusién de los “buenos ejem-
plos” logra estimular nuevas experiencias empren-
dedoras que se pueden alinear en la busqueda del
desarrollo sustentable de América Latina.
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