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RESUMEN:

Este trabajo muestra los resultados de dos proyectos de investigacion
financiados por el Ministerio de Economia, Unién Europea, Junta de

Extremadura y Diputacion de Badajoz.

Ambos proyectos se han desarrollado mediante metodologia cualitativa.
Evaldan el papel de la imagen y la comunicacion como elementos de la
estrategia empresarial en Extremadura. Los resultados destacan el incipiente
desarrollo de las estrategias de imagen corporativa en el contexto de la
estrategia empresarial y muestran, por el momento, la escasa actitud de las

PYMES hacia el desarrollo de estrategias de comunicacion.

PALABRAS CLAVE:

Estrategia, Comunicacion e imagen, pymes

ABSTRACT:
This paper shows the conclusions of two investigation projects financed by the
Ministerio de Economia, the European Union, the Junta de Extremadura and

the Diputacion de Badajoz.

Both investigations have used a qualitative methodology and analyzed the role
that image and communication play in management strategies in Extremadura.
The results reveal an incipient development of corporative image strategies and

a limited attitude of SME to the implementation of communication strategies.
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COMUNICACION E IMAGEN EN PEQUERNAS Y GRANDES
ORGANIZACIONES. PANORAMA GENERAL.

Hasta el dia de hoy se viene manteniendo la funcion productiva de las
organizaciones como una de las mas relevantes; sin embargo, con los cambios
acaecidos en el panorama empresarial e institucional, la supervivencia y el
desarrollo en este ambito pasan por el impulso de lo que genéricamente se

denominan estrategias de imagen y comunicacion.

Cuando las empresas estaban bésicamente preocupadas en producir para
abastecer su demanda la comunicacion empresarial era tratada como un
instrumento accesorio, adicional. En la economia actual, mas all4 del aspecto
tangible de los productos y servicios, los activos intangibles® representan un
valor decisivo para las organizaciones. Inmersos en una etapa donde las
ofertas son cada vez mas semejantes entre si la diferenciacion se obtiene, la
mayoria de las veces, a través de ciertos factores que trascienden las

caracteristicas fisicas de la propia mercancia.

Tradicionalmente la comunicacién ha estado unida a las actividades de
marketing de las empresas y se circunscribia a los productos, buscando la
mejor manera de comercializarlos. En un primer momento se apoyaba en sus
caracteristicas intrinsecas y posteriormente en los atributos de la marca,
teniendo en cuenta que una buena imagen de marca beneficia a los productos

frente a los competidores.

Practicamente hasta final del siglo XX la comunicacion empresarial se limitaba
a hacer publicidad, o desarrollar alguna otra técnica que promocionara el
producto. Por otra parte, existia una tendencia a hacer comunicacion de la
propia empresa a traves del contacto con los medios de comunicacion,
intentando tener presencia en ellos. La situacion, a medida que la competencia
se acrecienta, cambia sustancialmente y surgen nuevos retos que afrontar para

acaparar la atencién de los stakeholders.

! En esta linea Peters (1993, p. 26) sefiala: “En sintesis, la definicion de todo producto y
servicio estd cambiando. Se esté inclinando cada vez mas hacia lo <soft>, lo intangible”.
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El esfuerzo en materia de comunicacion que deben realizar empresas e
instituciones para distinguirse de sus competidores ha de ser paralelo al
esfuerzo empresarial y, por tanto, las estrategias y la gestiéon de su imagen y
comunicacion deben estar a la altura de las decisiones corporativas o, lo que
es lo mismo, a la altura de aquellos que toman decisiones estratégicas en la

empresa.

A pesar de ello, en este contexto son comunes las limitaciones de las
empresas de reducidas dimensiones para gestionar convenientemente su
comunicacion, por la falta de recursos y, sobre todo, por la reaccion en contra a

la hora de realizar acciones de este tipo que se consideran de alcance limitado.

COMUNICACION EMPRESARIAL: INTEGRACION Y PROACTIVIDAD.

Las organizaciones no pueden subsistir aisladas sino que necesitan contactar
con sus publicos y entablar didlogo con los miembros de la colectividad —
personas individuales o entidades juridicas- con la finalidad de crear y
mantener un clima de simpatia y comprension general acerca de sus

demandas y aspiraciones. Segun afirma Kreps (1990, p. 21):

Estas organizaciones o individuos con los cuales tienen contacto directo los
representantes de la organizacion se conocen como entorno relevante de la
organizacién. La comunicacion externa permite a los miembros de la

organizacién coordinar sus actividades con los de su entorno relevante.

La comunicacion empresarial se puede describir como la forma en que una
empresa se relaciona con sus publicos de interés internos (trabajadores,
principalmente) y externos (clientes y proveedores, sobre todo) a través de los
productos que fabrica o de los servicios que presta y de la informacion que

emite sobre lo que ella misma es (su identidad) y lo que quiere ser.
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Dicho de otra manera, la comunicacibn empresarial es el conjunto de
decisiones materializadas en distintas acciones (publicidad, folletos, relaciones
con los medios...), para que una organizacion alcance sus objetivos. Estos
pueden ser planteados en términos de obtener méas conocimiento (notoriedad)
y reconocimiento (mejor imagen corporativa a corto plazo y mejor reputacion
corporativa a largo plazo), conseguir un cambio de actitud o comportamiento
hacia sus productos y hacia la propia empresa, tanto en sus publicos internos

como externos.

La comunicacibn es un recurso importante para el funcionamiento de la
organizacion. Sin embargo, en la realidad empresarial se le ha concedido una
atencion insuficiente 'y, muchas veces, el concepto se ha entendido

errbneamente.

La gestion de este recurso debe tener como objetivo basico cubrir las
necesidades de relacion de la organizacién con su entorno mas inmediato. El
éxito exige, como punto de partida, lograr un cambio de mentalidad y de cultura
organizativa que predisponga a comunicarse. Para alcanzar ese propadsito, la
comunicacion empresarial debe definirse por dos ejes basicos: debe ser

integral y proactiva.

1. La comunicacién debe ser integral. Esto significa que hay que gestionar, de
forma interrelacionada y equilibrada, la comunicacion del producto (comercial) y

la de la empresa (comunicacion corporativa y comunicacion interna).

De este modo, la comunicacion empresarial se explica de forma coherente a
través de la comunicacion del producto y de la comunicacién de la empresa. A
su vez, la comunicacion de la empresa se entiende mejor cuando se divide en
dos formas bien diferenciadas: comunicacion corporativa (externa o de puertas
afuera de la empresa) y la comunicacion interna (de puertas adentro de la
empresa). El resultado final se podria expresar con la siguiente foérmula

matematica:
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COMUNICACION EMPRESARIAL (integral) = COMUNICACION DE
PRODUCTO + COMUNICACION CORPORATIVA + COMUNICACION
INTERNA

2. La comunicacion debe ser proactiva y no solo reactiva. Esto es a prioriy no a
posteriori, como sucede en la mayoria de los casos en las organizaciones
pequefias, donde la comunicacion que se realiza es sobre todo reactiva
(responde a necesidades inmediatas). Lo ideal es gestionar la comunicacion de
la empresa en el momento de constituirla® y armonizar asi todas las acciones
gue se van a llevar a cabo, sin esperar a tener la necesidad, sino antes de que

ésta se genere.

Segun se expresa en la férmula, la comunicaciéon empresarial se nutre de la

comunicacion del producto, de la interna y de la corporativa.

La mayoria de los autores coinciden en proponer el concepto de comunicacion
comercial, y sobre todo de producto, para referirse a la publicidad, pero difieren
en el concepto de comunicacion de la propia empresa. Para unos la
comunicacion de la organizacion tiene el nombre genérico de comunicacion
corporativa. Para otros la comunicacion corporativa es la comunicacion de la
empresa que se dirige a los publicos externos (Villafafie, 2000) y la

comunicacion interna la que se dirige a los publicos internos®.

Por su dilatada trayectoria la comunicacion publicitaria ha sido la mas
estudiada hasta el momento. Sin embargo, debido a las posibilidades que
ofrece, la comunicacion corporativa cobra especial protagonismo a la hora de
diferenciar las numerosas marcas tan similares que compiten en el mercado

actual.

El otro sumando de la férmula es la comunicacion interna. Esta se establece a

través de unos procesos de comunicacién que permiten a la organizacion

2 Esto no quiere decir que no deba ser tratada mas que en ese Gnico momento. Es un
planteamiento que debe realizarse en un primer momento y que debe completarse con
revisiones constantes a lo largo de todo el ciclo de vida de la organizacion.

® Asi se ha considerado también en el estudio realizado en las PYMES extremefias.
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mantener la coordinacién entre sus distintas partes (Katz y Kahn, 1986). La
accion coordinada y el trabajo en equipo contribuiran a lograr los objetivos
estratégicos de la organizacion. En este contexto, la comunicacion interna
permite la introduccion, difusion, aceptacion e interiorizacion de los nuevos
valores y pautas de gestion que acompafian el desarrollo organizacional (Puyal,
2001).

La buena gestion de la comunicacion interna debe alcanzar un objetivo béasico:
cubrir las necesidades de comunicacién que presentan los individuos o grupos
que conforman la organizacion. Y, en este sentido, la comunicacion es tan

importante para los empleados como para la direccion.

A pesar de que la importancia de la comunicacion interna se viene remarcando
desde varios puntos de vista —econdmico, recursos humanos, management- es
necesario sefialar que no cuenta con la suficiente cobertura por parte de las
organizaciones. Como apuntan algunos autores (Villafafie, 1999, p. 301, Garcia
Jiménez, 1998, p. 27) la comunicacion interna es uno de los elementos mas
olvidados en la comunicacion de las organizaciones, pero también el que mas
interés ha empezado a despertar en los ultimos tiempos. Por otra parte, la
revoluciéon de la comunicacién interna sigue siendo la misma que hace afos

(Pozo, 2000, p. 28) y su verdadera importancia es aun mas tedrica que real.

Conviene apuntar que la comunicacion interna no es sélo util en las grandes
organizaciones, sino también en las pequefas, donde pueden surgir serios
problemas por la falta de comunicacién o por una utilizacion inadecuada de la

misma en una estructura paradojicamente muy simple.

En sintesis, para hacer una comunicacion empresarial eficaz y eficiente es

fundamental basarse en dos parametros:

La estructura de una buena politica de comunicacion, donde se identifican los
puntos de partida reconocidos por la organizacion que son la base de la

informacién a comunicar.
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La coordinacion para poder integrar toda la comunicacion que se proyecta al
exterior con la que se realiza internamente y con la que se hace para
comercializar los productos (que también se desarrolla hacia el exterior). De
este modo es conveniente tener en cuenta el conjunto de publicos externos que
tenga la organizacion, como pueden ser: la comunidad local, el gobierno, las
instituciones educativas, los proveedores de bienes o0 servicios, grupos
financieros, medios de comunicacién y otras organizaciones. Las relaciones
externas mejoran las actitudes frente a los publicos externos con los que se
relaciona la organizacion, tratando de transmitir y mantener aquella imagen que

se desea que el publico se conforme de la organizacion.

EL VALOR DE LO INTANGIBLE. LA IMAGEN COMO ELEMENTO
INTEGRADOR EN LAS ORGANIZACIONES.

Vivimos inmersos, segun R. Gubern en “la civilizacién de la imagen”, imagenes
cuya percepcion y estudio es tan cambiante y aleatoria como los vaivenes del
panorama comunicativo actual que en esta civilizacibn se genera. En este
entorno la imagen de empresa y la marca constituyen, cada vez mas, recursos
estratégicos que hay que controlar. Para este propésito la comunicaciéon

empresarial se erige como herramienta de gestion esencial.

En torno a este planteamiento ha nacido un nuevo enfoque tedrico, el corporate.
Esta filosofia plantea la necesidad de gestionar la imagen de la empresa como
un recurso intangible de ésta, y considera a la comunicacion como una
herramienta muy util para ello. En realidad la comunicacion corporativa, hace
especial hincapié en los elementos que, desde la empresa hacia el exterior,
predisponen a ésta para tener mejor imagen y la comunicacion interna se
genera en el centro de la organizacion para gestionar, sobre todo, la cultura
corporativa y el conocimiento de los trabajadores, que son la base de la

organizacion (Villafafie, 2004).

Se ha indicado que la imagen es un recurso intangible. Partiendo de esta

premisa, en el contexto actual, la visién e importancia de los activos intangibles
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viene determinada por la nueva dimension empresarial que da mayor valor a lo

inmaterial sobre lo productivo.

Costa (2003): Todos los elementos afluentes de choque, de cambio, han
trastocado los cimientos en los que sustentaba el pensamiento empresarial de
finales del XIX con sus cuatro pilares: el capital, la organizacion, la produccion
y la administracién. En nuestra sociedad extravertida, profusa y competitiva,
ninguno de estos viejos pilares tiene valor estratégico. Por esto mismo no
sirven para diferenciar a la empresa de las demds, para hacer deseable una
marca o hacer confiable una empresa, ni menos aun para sustentar en ellos el
desarrollo y asegurar la sostenibilidad del negocio. Nadie compra -ni compro
jamas- un producto o un servicio motivado por la estructura del capital de la
empresa, la gestion de los recursos, la eficacia de la organizacion o los modos
de produccion. Es el fin del pensamiento industrial y de la cultura material en

los ultimos alientos del siglo XX.

La comunicacién como correa de transmision en el entorno empresarial como
indica Mattelart (2000, p. 101) “administrar4 el capital imagen y lo hara

fructificar tanto en el interior como en el exterior™.

En numerosas ocasiones se tiende a pensar que estos planteamientos sobre la
comunicacién y, en mayor medida, sobre los intangibles son algo exclusivo de
las organizaciones de grandes dimensiones. Sin embargo, dadas las
circunstancias del mercado actual, se trata de factores fundamentales para
cualquier organizacion, con independencia de su tamafio. Simplemente, habria
que adecuar las acciones a las dimensiones de cada organizacion, pero su uso

es igualmente oportuno cualquier caso.

LA COMUNICACION NO ES SOLO PARA LAS GRANDES
CORPORACIONES. COMUNICACION E IMAGEN EN LAS PYMES.

* Mattelart (2000, p. 99-103) potencia la comunicacién como herramienta de gestién integral en
los siguientes términos: “...lo que se le pide a la comunicacion corporativa es que administre el
capital-imagen de la empresa y que lo haga fructificar tanto en el interior como en el exterior” .
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Cuando una pequefia y mediana empresa nace, lo hace con el propésito de
evolucionar y crecer ejerciendo una actividad comercial que le permita generar
ingresos y beneficios. Para ello lo primero que requiere es una infraestructura
minima que le permita producir un producto o prestar un servicio v,

secundariamente, se plantea comunicar su actividad para conseguir clientes.

Este planteamiento se realiza, en la mayoria de los casos, cuando el producto y
la empresa estan creados y so6lo al comienzo de la actividad, por lo que las
decisiones de comunicacion que se toman son siempre limitadas. Hasta ahora,
una empresa pequefa se puede plantear hacer publicidad, repartir algun folleto,
crear una red de comerciales que promuevan el “boca-oreja”, etc.; pero en la
mayoria de los casos no existe integracion entre esas acciones. Ademas, como
se adelantaba, no se suelen proyectar a priori, sino que se generan fruto de

una necesidad perentoria.

Por otra parte, las acciones comunicativas que diseflan numerosas
organizaciones, especialmente las mas pequefias, se reducen a comunicar
sobre sus productos. Para este proposito, en la mayoria de los circunstancias y
segun el tipo de negocio, se necesita como minimo una identidad que lo
identifique ante el publico, una “marca” para el producto que no pasa de ser en
muchos casos un “logotipo” creado por el propio director o gerente de una

empresa o por algun empleado, pero en pocas ocasiones por un profesional.

La situacion descrita refleja muy sucintamente el panorama que viven las
PYMES en regiones con un incipiente nivel de desarrollo. Para ellas la
comunicacion empresarial es una expresién aun bastante desconocida mas

alla del significado que tiene cada una de sus palabras por separado.

ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION E IMAGEN EN
PYMES EXTREMENAS.

Ante la importancia creciente que esta adquiriendo la comunicacion y los

recursos intangibles para las empresas en general, y para las PYMES en

FISEC-Estrategias - Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional de Lomas de Zamora 12
Afio 1ll, Namero 6, Mesa VII (2007), pp 3-22
http://www.fisec-estrategias.com.ar/

ISSN 1669- 4015




El desarrollo de las estrategias... Maria Victoria Carrillo Duran

particular, se constata la necesidad de llevar a cabo estudios empiricos que
muestren el grado de conocimiento y uso de los diversos recursos de
comunicacion empresarial por parte de los empresarios de las PYMES. Este
seria un primer paso para detectar posibles carencias y errores y buscar

soluciones apropiadas en cada caso.

El estudio de la comunicacién en las grandes organizaciones esta mas

desarrollado por dos razones fundamentales:

Intereses econdmicos y existencia de recursos financieros propios para

promover este tipo de analisis.

Un mayor nivel de desarrollo y estructuracion de las actividades de

comunicacion.

En el caso de las PYMES el nivel de investigacion en el area de la
comunicacion se encuentra aun en una fase muy embrionaria. Sin embargo, a
pesar de que la comunicacion y la imagen son aun una asignatura pendiente
en las PYMES; en los Ultimos afios se estd dando un impulso serio a estos

elementos de la estrategia empresarial desde los gobiernos regionales.

En Extremadura, la creacién del Circulo Extremefio del Disefio, como 6rgano
independiente que esta promoviendo el uso de la imagen y la comunicacion en
las empresas, ha permitido dinamizar la estrategia de negocio de las PYMES,
incluyendo en ellas el disefio. En paralelo a este desarrollo han ido avanzando
las estrategias de comunicacion puestas en marcha en las distintas

organizaciones.

Para evaluar la utilizacion del disefio en las estrategias de las PYMES de
Extremadura, el Circulo Extremefio del Disefio realiz6 en 2004 el | Proyecto de
Impulso al disefio. Su proposito fue analizar las potencialidades de las
empresas extremefias de demandar servicios de disefio grafico, relacionados

directamente con la imagen.
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Para su desarrollo se tomé una muestra de 30 empresas de Extremadura a las
que se les realizé una entrevista en profundidad® para obtener el perfil de las
PYMES de la regién que podian incluir el disefio y la imagen corporativa en su

estrategia empresarial.

Con los resultados de las entrevistas se construyé el perfil general de los

demandantes de servicios de disefio e imagen corporativa.

Por otra parte, el proyecto Evaluacion del estado de la comunicaciéon en la
provincia de Badajoz investiga el estado de conocimiento y actitud de las
PYMES pacenses hacia las estrategias de comunicacion. Este estudio trato de
detectar las percepciones, actitudes, practicas y expectativas en relacion con la
comunicacion empresarial, por parte de los empresarios de las PYMES que
también participaron en el | Plan de Impulso al Diseflo. En este caso se
entrevistd en profundidad a las 26 PYMES de la muestra anterior que tenian
domicilio en la provincia de Badajoz®. Los datos se analizaron mediante un
programa de investigacién cualitativa -llamado Atlas-ti-, que dio como resultado

una serie de graficos y figuras que se mostrardn mas adelante.

En ambos estudios se parte de la base de que la imagen es un elemento
aglutinador de las potencialidades de cualquier empresa y del convencimiento
de que ofrecer una imagen integrada es uno de los mejores seguros de
subsistencia de un negocio, con independencia de su tamafo. Se considera
también que la comunicacién empresarial es un instrumento esencial para
potenciar este recurso intangible. Se considera, por otra parte, que una buena
politica de imagen debe ir unida a una adecuada politica de comunicacion
interna y externa, aplicada a cada caso concreto. Por esta razon resultaba

interesante analizar, en la medida de lo posible, el alcance de las herramientas

® El tamafio de la muestra es el mismo utilizado en el estudio “idntificacié i caracterizaci6 del
grau de sensibilitzacié de les empreses catalanes en temes de disseny”, analogo al presente
gero realizado en la Comunidad de Catalufia.

Se excluy6 del andlisis a las tres PYMES situadas en Caceres, pues el proyecto, financiado
por la Excma. Diputacién Provincial de Badajoz, estaba enfocado a la provincia de Badajoz.
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relacionadas con la gestion de la imagen y la comunicacion en las PYMES

extremenas.

PRINCIPALES RESULTADOS

La mayoria de las PYMES estudiadas se sittan en un nivel bajo de
conocimiento-practica de la comunicacién empresarial. Incluso partiendo de las
categorias aportadas por los propios empresarios, es decir, elaborando un

indice endogeno, el nivel es medio-bajo.

No parece existir correlacion entre la antigledad de las empresas o su tamafio
y el indice de comunicacién empresarial desarrollada. Sin embargo, dentro del
grupo de empresas estudiado, las que pertenecen al sector de los servicios
mas avanzados’ tienen un mayor indice global de conocimiento-practica de
comunicacion empresarial, si bien hay casos excepcionales de alto nivel, tanto
en la industria como en los servicios menos avanzados. Por su parte, las

empresas de construccién estan todas por debajo de la media.

Figura 1: indice de comunicacion empresarial por sectores.

" Servicios relacionados con la informatica, el ocio o la formacion. Se realizé esta segmentacion
del sector servicios para una mayor precisién en el analisis.
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Tal vez uno de los factores mas preocupantes que se han detectado es la falta
de motivacion que existe en algunos casos por incrementar el volumen de
negocios de las compafiias. Un hecho llamativo en este sentido es que a pesar
de que diez de las veintiséis empresas analizadas disponen de pagina web,
ninguna de ellas realiza actividades de comercio electrénico, sino que utilizan
Sus espacios como una carta de presentacion a sus publicos sin preocuparse,
ademds, por obtener un lugar subrayado dentro de la sobreabundancia
informativa de la Red.

Otro indicativo de las deficiencias existentes en el conocimiento sobre
comunicacion entre los encuestados es la frecuente asociacion del término
comunicacién con el de publicidad, hasta el punto de igualarlos por completo,
sin identificar muchas veces otro tipo de comunicacion que no sea la
publicitaria.

Figura 2: Concepcién de la comunicacion empresarial.
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Por otra parte, se advierte que la nocién de comunicacion del producto absorbe
a la nocion de comunicacion de empresa. Muchos de los contactados no
admitian que la empresa, al margen de los productos y servicios que ofertaba,
debiera establecer ningun tipo de accidon comunicativa particular. Esto es fruto
de una vision un tanto parcial que sélo atribuye la utilidad de la comunicacion

como herramienta para potenciar el nivel de ventas.

De este modo, en la Figura 3 se aprecia como la mayoria de empresas usan
las mismas herramientas para hacer comunicacion de empresa y para hacer
comunicacion de producto. En realidad s6lo hacen comunicacion del producto.
Por otra parte, segun la Figura 5, el mayor beneficio de la comunicacion

empresarial para las empresas se reduce, casi Unicamente, a vender mas.

Figura 3: Herramientas empleadas en la comunicacion empresarial.
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Figura 4: Principales beneficios de la comunicacion empresarial para las
PYMES.
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Se comprueba que términos de gran calado en la gestion empresarial actual no
se encuentran entre el vocabulario empleado en las respuestas obtenidas. Asi,

conceptos como imagen corporativa, identidad, reputacion o responsabilidad
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social corporativa no ven la luz, al menos de manera explicita, en las ideas

expuestas.

Los aspectos que méas preocupan en este sentido son los mas visibles, lo mas
palmarios, como pueden ser los logotipos, logosimbolos y otros elementos
relativos al aspecto visual externo de la organizacion. Sin embargo, no hay que
olvidar que todas las estrategias vinculadas a la gestion de activos intangibles
se traducen en instrumentos de un valiosisimo potencial empresarial a medio y

largo plazo.

Con todo, se detecta una sensibilizacion hacia algunas dimensiones de la
comunicacion empresarial, como la percepcion de necesidades de mejora y
homogeneizacién de la imagen, el creciente interés por incorporacion de
nuevas tecnologias, o incluso esa primera preocupacion por los aspectos mas
visuales de la identidad de las organizaciones, que anuncian un incipiente

interés por la imagen corporativa.
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