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Resumen

La realidad actual del mercado parece indicar que existen dos hechos, en principio
incuestionables, en relacion con la comunicacion corporativa que realizan las empresas, sean estas
de la dimensidn que sean. Esos dos hechos constatables son también reconocidos, como veremos,
por la mayoria de los expertos en la materia. Por un lado, se encuentra el hecho de la necesidad
de que las empresas, especialmente las pequefias y medianas (PYME), se comuniquen interna y
externamente sea cual sea su actividad, su tamafio o el entorno en el que desarrollen su negocio;
es decir, que las empresas den a conocer —dentro y fuera de ellas— lo que hacen. Por otro lado, se
encuentra el hecho de que las PYME se comunican, hoy por hoy y en su mayoria, de manera
insuficiente. Se constata pues de inicio: una necesidad de hacer algo —comunicar— y una carencia
—no se hace esa comunicacion o se hace mal-. Este fendmeno, realmente un problema, se da a
nivel mundial y tiene diversas causas, ya sean econémicas, técnicas o culturales de las propias
empresas 0, incluso, de terceros —como sus proveedores o sus clientes—. Dicho lo anterior y
partiendo de la idea de que la comunicacién corporativa ayuda —y mucho— a las PYME en el
desarrollo, crecimiento y expansion de sus negocios —incluso en algunos casos a la propia
supervivencia de la empresa—, conviene analizar y, en su caso, profundizar en las causas de por
qué este tipo de empresas y sus responsables no utilizan una herramienta estratégica de esta
importancia. Una parte de la literatura cientifica que trata sobre esta cuestion reconoce una doble
realidad, que en principio parece contradictoria: en la mayoria de las entrevistas a los responsables
de PYME se reconoce la importancia de la comunicacion corporativa y las ventajas que supone
para el crecimiento de la empresa, pero los indices de utilizacion de esa comunicacion corporativa
siguen siendo muy bajos y deficientes. El responsable de una PYME suele decir que su
organizacién conoce su negocio, sus clientes y sus proveedores y que, por tanto, no necesita
comunicar nada. Se conforma con una pagina web desactualizada y con una direccién de correo
electrénico. Por ello, es objeto de este trabajo intentar dar una respuesta —aunque sea
aproximativa— a dos cuestiones estrechamente relacionadas con la que parece obvia necesidad de
la comunicacion en las PYME. La primera es si siempre es necesaria la comunicacion corporativa
en las PYME —algunas sobreviven sin esa comunicacion—, y la segunda es qué ventajas aporta a
las PYME la comunicacion. Debe adelantarse al lector que las respuestas a estas cuestiones y
preguntas no son faciles de generalizar, por la diversidad de situaciones particulares que pueden
darse en las empresas. A lo sumo, pueden darse unos denominadores comunes que, en todo caso,
deberan aplicarse caso por caso. La confirmacion de las hipotesis iniciales y las conclusiones a
las que se llegue después del analisis efectuado servira para plantear algunas posibles soluciones
sobre el futuro comunicativo de las PYME.

Palabras clave

PYME, comunicacién, comunicacion corporativa, tecnologias de la informacién y de la
comunicacién (TIC), estrategia empresarial y comercio electronico.
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Abstract

The current reality of the market seems to indicate that there are two facts, in principle
unquestionable, in relation to corporate communication carried out by companies, regardless of
their size. These two verifiable facts are also recognized, as we will see, by the majority of experts
in the field. On the one hand, there is the need for companies, especially small and medium-sized
enterprises (SMEs), to communicate internally and externally whatever their activity, their size
or the environment in which they develop their business; that is, that companies disclose —inside
and outside them— what they do. On the other hand, there is the fact that SMEs communicate,
today and mostly, insufficiently. It can be seen from the beginning: a need to do something —
communicate— and a lack —that communication is not done or done badly. This phenomenon,
really a problem, occurs worldwide and has various causes, whether economic, technical or
cultural of the companies themselves or even third parties —such as their suppliers or their
customers. Having said the above and based on the idea that corporate communication helps —and
much— SMEs in the development, growth and expansion of their businesses —even in some cases
to the company's own survival—, it is convenient to analyse and, if necessary, deepen the causes
of why these types of companies and their managers do not use a strategic tool of this importance.
A part of the scientific literature dealing with this issue recognizes a double reality, which in
principle seems contradictory: in most interviews with SME managers, the importance of
corporate communication and the advantages it represents for the growth of the company, but the
utilization rates of this corporate communication are still very low and deficient. The person in
charge of an SME usually says that his/her organization knows his/her business, his/her clients
and his/her suppliers and that, therefore, he/she does not need to communicate anything. It is made
up of an outdated web page and an email address. Therefore, it is the object of this work to try to
give an answer —even if it is approximate— to two questions closely related to the one that seems
obvious need for communication in SMEs. The first one is whether corporate communication is
always necessary in SMES or not —some survive without this communication— and the second one
is what advantages communication gives SMEs. The reader must know that the answers to these
questions are not easy to generalize, because of the diversity of particular situations that may
occur in companies. At most, there may be common denominators that, in any case, should be
applied on a case-by-case basis. The confirmation of the initial hypotheses and the conclusions
reached after the analysis carried out will serve to propose some possible solutions on the
communicative future of SMEs.

Key words

SMEs, communication, corporate communication, Information and Communication
Technologies (ICT), business strategy and e-Commerce.
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1. Introduccidén

1.1. Consideraciones previas

“Las organizaciones no pueden subsistir aisladas, sino que necesitan contactar
con sus publicos y entablar dialogo con los miembros de la colectividad [...]”
(Carrillo y Castillo, 2007, p. 3).

Manuales académicos, libros especializados o generalistas, blogs o debates en las redes suelen
iniciar su exposicion respecto a la materia planteando una pregunta mas o menos del siguiente
tenor: ¢ Es necesaria la comunicacion empresarial o corporativa?

Una empresa, en términos conceptuales generales, es una organizacion humana que tiene como
finalidad producir bienes o prestar servicios. Esta definicion descriptiva de su funcion productiva
—existen otras funciones de la empresa de hoy, como por ejemplo la de responsabilidad social o
las basadas en otros valores intangibles— supone la existencia de una diversidad de elementos
funcionales que combinadamente coadyuvan a la realizacion de las finalidades empresariales de
cada organizacion; esto es, personas o departamentos que se encarguen de las compras, de las
ventas, de la produccion de los bienes, de la prestacion de los servicios, de la administracion y
gestion o de las comunicaciones que se puedan realizar desde la empresa.

Desde siempre, y especialmente en un mundo de mercados globalizados como el actual, la
comunicacién hasido y es uno de esos elementos que conforman los procesos internos y externos
de la empresa. La empresa necesita comunicar e informar al exterior sobre el producto que vende
0 el servicio que presta, puesto que si los potenciales compradores no lo conocen poco o nada se
puede vender.

El fin Gltimo de la empresa —y no solo bajo concepciones puramente capitalistas— es vender y,
para ello, se aplican estrategias y acciones de marketing comercial —de las cuales la publicidad es
la més significativa— que pretenden captar el interés de los posibles publicos, tanto para que
adquieran los productos o utilicen los servicios como para promover actitudes de fidelizacién.
Esto significa, de entrada, que la comunicacion no solo debe proyectarse al exterior como
tradicionalmente se ha entendido, sino también hacia el interior de la organizacién —caracteristica
relevante—y en todas las lineas, descendentes, ascendentes o trasversales.

La comunicacion corporativa es eso y mas. Una primera aproximacion a la pregunta planteada
al inicio, seria, en principio, un si. Esta afirmacién debe ser matizada:

1. En su aspecto positivo, la comunicacion corporativa impregna todas las distintas realidades
empresariales, superando la funcién meramente comercial de <publicitar> los productos y
servicios. ¢Acaso no es necesario también comunicar —con las estrategias, acciones y mensajes
que en cada caso correspondan— lo “bueno” y lo “malo” que acontece en la empresa o lo que
es 0 quiere ser? La contestacién es otra vez afirmativa. ;Y para qué? La respuesta seria para
generar confianza en todos los publicos relacionados con la empresa, tanto los publicos
internos como los publicos externos. No obstante, la empresa, hoy en dia, “vende” algo mas
que productos y servicios, vende imagen o marca; y lo hace tanto hacia dentro —publicos
internos— como hacia el exterior —publicos externos—. Sobre esta idea central se insistira en
este trabajo.
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2. A pesar de lo positivo del planteamiento y tratandose de PYME, es conveniente afadir al
término “necesaria” de la pregunta inicial el adverbio “siempre”: ¢ES necesaria siempre la
comunicacion empresarial o corporativa?, puesto que a nadie se le escapara que, a diferencia
de las grandes conglomeraciones empresariales, las limitaciones de caracter econémico, de
recursos humanos y otras que orillan aspectos psicologicos no permiten que las PYME
interpreten de forma amplia el concepto de comunicacion corporativa y lo apliquen en la
gestion del dia a dia de sus negocios. Por tanto, hay que reformular parcialmente la pregunta
inicial en base a si la comunicacién reporta ventajas significativas. Por eso hemos de
preguntarnos lo siguiente: si la comunicacion de las PYME es siempre necesaria, ;qué ventajas
empresariales reporta que siempre lo sea? y ¢puede eludirse en algunos casos esa necesidad?
Adviértase que las respuestas a estas preguntas no pueden ser generalizadas, pues la enorme
multiplicidad y variedad de circunstancias —cuando no de escenarios y entornos— en que se
pueden encontrar las PYME obliga a aplicar los eventuales resultados de la investigacion a
cada caso concreto que en la practica se pueda dar.

Los activos de una empresa, sea de la dimension que sea, pueden ser tangibles —productos o
servicios— o intangibles —valores, cultura, imagen o marca— En un mercado con cada vez mas
semejanza entre los productos y servicios y con una cada vez mas alta competencia, la
diferenciacion de una empresa con las de su competencia solo es posible a través de sus activos
intangibles. Por eso, “[...] la definicién de todo producto y servicio estd cambiando. Se esta
inclinando cada vez mas hacia lo intangible” (Carrillo y Castillo, 2007, p. 5, citando a Peters,
1993, p. 26). Esa dualidad es lo que el mercado requiere; fijmonos en el actual marketing
comercial de productos y servicios —bancarios, energéticos, automovilisticos, alimenticios— que
apela en lo audiovisual casi en exclusiva a valores intangibles antes que a las caracteristicas y/o
ventajas de los propios productos o servicios. Eso es con lo que han de competir las PYME para
mantenerse y acrecentar su posicionamiento en el mercado. Si no se valora esta globalidad de la
empresa no podra existir comunicacion corporativa efectiva y eficaz. El reto comunicativo de las
PYME es la adecuada gestion de su imagen empresarial, a pesar de sus limitaciones en recursos.

1.2. Objetivos del estudio
1.2.1. Objetivo general

El objetivo general de este trabajo es constatar la actual situacion de la comunicacion
corporativa en las PYME, a la vez que se analiza el estado de la ciencia académica, en cuanto a
las problemaéticas que supone dicha situacion y a las posibles formas de superarlas.

1.2.2. Objetivos especificos

Para constatar la situacion actual de la comunicacién corporativa en las PYME, hay que
proceder al estudio de tres cuestiones fundamentales y concadenadas —objetivos especificos—
como son: analizar la necesidad de toda empresa de comunicar —esencialmente, en las pequefias
y medianas—; analizar las razones por las que las PYME no comunican de forma idonea; vy, por
ualtimo, analizar si siempre es necesaria esa comunicacion o hay circunstancias en que no. El
estudio de las tres cuestiones anteriores permitird también alcanzar algunos objetivos secundarios,
como los de establecer una aproximacion a conceptos relacionados con la materia de la
investigacion: PYME, comunicacion corporativa, tecnologias de la informacion y de la
comunicacién (TIC) o estrategias y herramientas comunicativas en las PYME.



U Universitat Oberta uoc.edu Andrea Llorens Marin
c de Catalunya . L
TFM: La necesidad de comunicacion de las empresas

1.2.3. Preguntas de la investigacion

Parece existir un criterio uniforme en los autores que han tratado la cuestion (entre otros,
Capriotti, 1999; Puyol, 2001; Carrillo y Castillo, 2007; Carrillo y Tato, 2014; Marin, 2015; Pérez,
Ramirez y Gémez, 2017; Nohales, 2018) sobre la indudable necesidad de que cualquier empresa
—las PYME incluidas— se comunique, ya sea como forma de expansion o como forma de
supervivencia en todo caso. Dicho todo esto, la respuesta a esa pregunta de la investigacion seria,
en principio, facil de contestar y, probablemente, no requeriria de muchas mas explicaciones. El
objeto del trabajo va mas alla de esa primera cuestion, al intentar adentrarse en las razones de que
siendo necesario comunicar —como parece—, esto no se hace siempre —segunda cuestion que se
plantea—, lo cual ademas nos lleva a la tercera cuestion antes apuntada: si las PYME no siempre
comunican o no lo hacen lo suficientemente bien, es posible que no siempre sea necesario
comunicar.

El ejercicio empresarial en las PYME demuestra lo poco y mal que se comunica. Por eso, la
pregunta inicial de la investigacion debe completarse con la otras dos, siguiendo el desarrollo
explicativo indicado en la Introduccidn y mas alla de constatar las razones de ese poco desarrollo
y ejercicio de una herramienta fundamental en la estrategia empresarial de las PYME como es la
comunicacion. Al respecto, Nohales (2018) sefiala la necesidad de la comunicacién empresarial
y las posibles limitaciones a su utilizacién habitual:

Cuando a las PYMES se les comenta ese viejo, pero actual aforismo de “hacerlo bien
y hacerlo saber”, son consciente de que hay que poner en practica esta maxima. Son
conscientes de gque quiza si lo estan haciendo bien, pero que no lo estan haciendo
saber y por tanto necesitan hacerlo. También son conscientes de sus limitaciones
estructurales y econémicas [...] (p. 29).

[...]es habitual que muchas PYMES no dispongan de recursos econdémicos
suficientes para afrontar los costes necesarios para la puesta en marcha de un plan
de comunicacién, aunque quiza es mas comudn que no dispongan de voluntad o
mentalidad o mentalidad sobre la importancia que tiene la comunicacion para las
empresas (p. 40).

Aunque algun articulista, como Radl Limén en El Pais (2019, 25 de noviembre), ha
comparado la situacién con la enfermedad de la “esclerosis”, refiriéndose a la falta de evolucion
y adecuacion de las PYME al actual escenario digital, lo cierto es que aln resultan
extremadamente bajos los indices de todo tipo sobre implementacion en las pequefias y medianas
empresas de las nuevas tecnologias de la informacién y de la comunicacién. Asi, en la “Encuesta
del Instituto Nacional de Estadistica sobre el uso de TIC y del comercio electrénico en las
empresas” (publicada en octubre de 2019) se sefiala que las PYME espafiolas que disponen de
pagina web son un 30,2%, las que usan las redes sociales son un 32,7%, las que recurren al uso
de los servicios de la “nube” son un 10,4%, las que realizan compras mediante el uso de la red
sonun 17,5% vy las que venden a través de ella son un 5,8%. Casi exclusivamente con estos datos,
gueda claro que las PYME no tienen, en gran numero de ellas, la habitualidad de aprovechar las
herramientas estratégicas que supone la comunicacion y el uso de las TIC.

En consecuencia, se plantea el trabajo en base a las siguientes preguntas:

Pregunta general:

¢Es necesaria la comunicacion empresarial o corporativa?
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Preqguntas de desarrollo:

¢Es necesaria siempre la comunicacién empresarial?
¢Puede eludirse en algunos casos esa necesidad de comunicacion corporativa?

Si la comunicacion de las PYME es siempre necesaria, ¢qué ventajas empresariales reporta
que siempre lo sea?

1.3. Plan de trabajo

El Plan de Trabajo se inicia con una reflexion general —sin profundizar— sobre el objeto del
trabajo —pregunta clave y preguntas de desarrollo—, para luego estructurar el estudio en el esquema
propuesto. Sobre dicho esquema, y en base a las referencias bibliograficas encontradas sobre cada
una de las cuestiones planteadas, se ha procedido a analizar y explicar el marco tedrico sobre
aquellos conceptos que se entienden claves para el desarrollo del trabajo —las pequefias y
medianas empresas, la comunicacion y la comunicacion corporativa, y las tecnologias de la
informacion y de la comunicacién— y los hechos observables al respecto —las problematicas
generales para la implementacion de los sistemas de comunicacion y las propuestas de
recomendaciones que apuntan algunos de los expertos comentados, especialmente en el entorno
tecnologico actual-.

El trabajo se ha entendido como el planteamiento tedrico de los problemas comunicativos de
las PYME y sus posibles, también teoricas, soluciones. Por ello, se intenta llegar a unas
conclusiones gue confirmen —o no— las hipotesis iniciales contempladas y se den —o intenten dar—
respuestas a las preguntas formuladas al inicio. Se parte de una hipétesis inicial como es la
necesidad de comunicacién corporativa, que se plantea como la pregunta béasica de la
investigacion, con una inmediata respuesta, en principio afirmativa, pero que entrafia una serie de
problematicas desde el momento en que se constata, como hecho observable inicial: que una gran
parte de las PYME no realizan dicha necesaria comunicacién.

Por ello, se plantea dar respuesta a las cuestiones —en forma de preguntas— que derivan de
dichas problemaéticas advertidas.

Finalmente, y de forma sucinta, se da una aproximacion al futuro comunicativo de las PYME
como resultado de todo lo estudiado y analizado.

1.3.1. Fuentes bibliograficas y materiales

La bibliografia sobre el objeto de este trabajo se asienta basicamente en las siguientes fuentes:

1. Articulos especializados, fundamentalmente sobre comunicacion corporativa de las PYME
espafiolas y Latinoamérica.

2. Trabajos universitarios (trabajos de fin de grado y tesis doctorales).

3. Comentarios y opiniones en Internet (posts y blogs), los cuales solo han servido de
orientacion en algunos aspectos o como complementariedad a lo indicado en las dos
fuentes anteriores.

Se han tratado también de forma referencial diversos libros de autores sobre la materia objeto del
estudio, al objeto de buscar conceptualizaciones y contextualizaciones generales.

8
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Hay que destacar que se ha recurrido mayoritariamente a articulos especializados y a algunos
trabajos universitarios que tratan basicamente de la comunicacion corporativa y del uso de las
TIC como herramientas estratégicas para dicha finalidad. De estas fuentes, se ha extraido la
exposicion de las cuestiones tedricas del trabajo y las propuestas de actuacion a seguir para
superar el actual escenario. Se ha realizado una blsqueda de dichas fuentes (esencialmente a
través de Internet), escogiendo aquellas que en términos generales y especificos abordan las
teméticas fundamentales indicados: las pequefias y medianas empresas, la comunicacion
corporativa y la comunicacion corporativa en las PYME, las nuevas tecnologias de la informacion
y de la comunicacién y su incidencia en las PYME o las problematicas generales de la
comunicacion en dicha tipologia de organizaciones empresariales. Atendida la naturaleza teérica
del trabajo no se ha recurrido a otros materiales complementarios a las fuentes, como por ejemplo
entrevistas a especialistas en comunicacion.

1.3.2. Metodologia

Planteadas las hipotesis iniciales sobre el objeto del trabajo en forma de preguntas —necesidad
de comunicacion corporativa y cuestiones de desarrollo relacionadas con su no utilizaciéon por
parte de la mayoria de PYME-, se ha entendido que la mejor manera de enfocar el desarrollo del
mismo es partir del analisis de una doble realidad constatable:

1. La primera es la necesidad de las PYME de comunicar a sus diversos publicos las
realidades de la empresa.

2. La segunda es que las PYME (y sus responsables) siguen siendo reacias a la
implementacion de las TIC.

Sobre la base de lo anterior, el plan de trabajo ha sido hipotético-deductivo; es decir, se ha
analizado la literatura académica, extrayendo de ella los razonamientos y las conclusiones que los
expertos plantean sobre dichas dos realidades y sobre las deméas cuestiones vinculadas,
relacionandolo con las preguntas formuladas como hipétesis iniciales. Ello lleva finalmente a dar
respuesta concreta a dichas preguntas, confirmando o no las hipétesis del trabajo.

1.3.3. Estructura del trabajo

Sentada la metodologia, la estructura expositiva del trabajo seré:

1. Una parte inicial introductoria con las consideraciones previa, los objetivos del trabajo (y
preguntas de la investigacion) y el plan de trabajo.

2. Una parte central con dos apartados:

a. El marco tedrico de los diversos conceptos relacionados con la materia del trabajo
(pequefias y medianas empresas, comunicacion y comunicacion corporativa,
tecnologias de la informacion y de la comunicacion).

b. Los hechos observados y las aportaciones que los expertos consultados han realizado
sobre la necesidad de que las empresas (y, especialmente, las PYME) cuenten en su
estrategia general con una estrategia especifica de comunicacion corporativa.

3. Una parte final con las conclusiones y prospectivas del trabajo.

4. Una parte con la bibliografia que se ha utilizado.
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2. Marco teorico de la comunicacion corporativa

2.1. Concepto de pequefia y mediana empresa

“Las PYME constituyen el agente econdomico fundamental de las economias
modernas, por su contribucién directa a la creacion de empleo e,
indirectamente, al progreso econdmico y social de una comunidad [...] Su
papel en la economia no ha dejado ademas de crecer durante las dos Ultimas
décadas. Los sucesivos informes de la Comision Europea (que cuenta con un
portal para las PYMES) y del EUROSTAT sobre la composicion del tejido
empresarial europeo, asi como del The European Observatory for SME
apoyan rotundamente esta afirmacion” (Marin, 2015, p. 3).

No existe un concepto académico univoco de <pequefia y mediana empresa>, pero a diferencia
de otros conceptos empresariales existe una definicion legal en el Reglamento (UE) n.° 651/2014
de la Comisidn, de 17 de junio de 2014. Sefala su articulo 2 (<Definiciones>):

“"Pequefias y medianas empresas" o "PYME": empresas que cumplan los criterios
establecidos en el anexo 1”.

Especifica dicho anexo I, en su articulo 1, el concepto de <empresas> como:

“[...] toda entidad, independientemente de su forma juridica, que ejerza una
actividad econémica. En particular, se considerardn empresas las entidades que
ejerzan una actividad artesanal u otras actividades a titulo individual o familiar, asi
como las sociedades de personas y las asociaciones que ejerzan una actividad
economica de forma regular”.

Ante esa amplitud en la que caben muchos tipos de organizacién econémica (de hecho, la
norma comunitaria define <gran empresa> en sentido negativo como aguella que no cumple los
criterios del anexo 1), el articulo 2 del Anexo (<Efectivos y limites financieros que definen las
categorias de empresas>) aplica criterios cuantitativos para su delimitacion. Asi:

“1. La categoria de microempresas, pequefias y medianas empresas (PYME) esta
constituida por las empresas que ocupan a menos de 250 personas y cuyo volumen
de negocios anual no excede de 50 millones EUR o cuyo balance general anual no
excede de 43 millones EUR.

2. En la categoria de las PYME, se define pequefia empresa como una empresa que
ocupa a menos de 50 personas y cuyo volumen de negocios anual o cuyo balance
general anual no supera los 10 millones EUR.

3. En la categoria de las PYME, se define microempresa como una empresa que
ocupa a menos de 10 personas y cuyo volumen de negocios anual o cuyo balance
general anual no supera los 2 millones EUR”.

La normativa comunitaria establece un sistema de sencilla aplicacién, con una triple
clasificacion: empresas medianas, empresas pequefias y microempresas, siendo la pertenencia a
una u otra en funcion de dos variables numéricas combinadas: el nimero de trabajadores y el
volumen de negocio que gire la empresa (sin los impuestos directos o indirectos que gravan la
actividad econdmica) o el de su balance general.
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Los datos deben extraerse de las cuentas anuales y estados financieros del ultimo ejercicio
economico cerrado por la empresa. El cumplimiento o incumplimiento de los limites establecidos
para ser asignado a una u otra subcategoria debera darse en la empresa durante dos ejercicios
econdmicos consecutivos.

La Comision Europea publico en 2016 la <Guia del usuario sobre la definicion del concepto
de pyme>, en la que se determina a qué categoria pertenece cada tipo de empresa.

El Ministerio de Trabajo, Migraciones y Seguridad Social de Espafia facilita los siguientes
datos sobre empresas inscritas en la Seguridad Social (enero, 2019): 0,20% grandes empresas,
54,00% de auténomos (personas fisicas que realizan actividades econdémicas personal y
directamente) y 45,80% PYME, distribuidas en: 24.508 medianas empresas, que representan un
0,80%; 154.738 pequefias empresas, que representan un 5,40%; y 1.143.015 microempresas, que
representan un 39,60%. La poblacion laboral ocupada por las PYME es de 8.416.423 trabajadores,
lo que supone un 53,20% del total de la poblacion ocupada en nuestro pais. Eso supone que las
PYME son una parte fundamental del espectro empresarial actual y con una gran incidencia en la
economia, tanto a nivel mundial como de Espafia, y representan alrededor de un 50% del producto
interior bruto (PIB). Igual que los autbnomos y empresarios individuales, pero con el elemento
diferencial como es su potencial de aportacion al crecimiento de puestos de trabajo (las PYME
crean casi el 66% del empleo, con una media similar a la de la Union Europea). El presidente de
la Comisidn Europea, Jean-Claude Juncker, sefiala en la presentacion de la <Guia del Usuario>:

Europa solo recuperara el empleo, el crecimiento y la inversion si somos capaces de
crear un entorno reglamentario adecuado y de promover un clima favorable al
emprendimiento y la creacién de puestos de trabajo. No debemos ahogar la
innovacién y la competitividad con reglamentos excesivamente prescriptivos y
detallados, sobre todo en lo que concierne a las pequefias y medianas empresas
(pymes). Las pymes son la columna vertebral de nuestra economia; crean mas de un
85% de los nuevos puestos de trabajo en Europa y debemos liberarlas de una
excesiva carga reglamentaria (p. 3).

En conclusién:

1. Existe una definicién legal de PYME en funcién de parametros cuantitativos, tomados
sobre la base del ejercicio econémico de cada empresa, referentes al niUmero de empleados
y al volumen de negocio o balance general.

2. Sin perjuicio del concepto legal, una PYME es, con independencia de su forma juridica,
una empresa de reducidas dimensiones, en cuanto a su actividad, empleados, volumen de
negocio y/o resultados.

3. Las PYME se clasifican, también bajo los pardmetros numéricos anteriores y a efectos
legales, en empresas medianas, empresas pequefias y microempresas.

4. Las PYME representan en la actualidad (2019) mas del 45% de las empresas constituidas
en nuestro pais y mas del 53% del empleo laboral, con una incidencia en el PIB de alrededor
del 50%.

5. Las PYME son la primordial fuerza de desarrollo econdmico en todos los sectores; y
posibilitan la generacion de empleo y los nuevos sistemas de emprendeduria.
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6. Son fortalezas y oportunidades de las PYME, entre otras, su adaptabilidad empresarial a
las circunstancias de los mercados; su capacidad para la creacion de empleo; la flexibilidad
de su organizacion; y su mejor conocimiento —por cercania— a los mercados y publicos
objetivos a los que dirigen sus actividades.

7. Son debilidades y amenazas de las PYME, entre otras, su desventaja competitiva frente a
las grandes organizaciones empresariales; su recurrente precariedad y dificultad en
encontrar sistemas de financiacion; su dificultad de expansion en otros mercados; y su
vulnerabilidad a las oscilaciones y crisis sistémicas, sectoriales o recurrentes de los
mercados.

Las PYME conforman una parte sustancial del tejido econémico de cualquier pais, y si
tuviésemos que destacar tres caracteristicas positivas estas serian su capacidad de innovacion, su
fuerza de adaptacion y su flexibilidad. Ello, no obstante, no significa necesariamente que exista
siempre una planificacion de como deberia ser la gestion empresarial. La pluralidad de las
empresas centra sus esfuerzos en el dia a dia y, por tanto, en un horizonte cortoplacista de a lo
sumo un afio, con presupuestos de ingresos y gastos generalmente centrados en un presupuesto
exclusivamente de caja y con estrategias inexistentes o muy deficientes. En definitiva, existe una
problematica integral general en las PYME (Zapata, 2004, p. 129), por influencias externas, pero
también y sobre todo por deficiencias de gestion y por el estilo en que esta es ejercida por sus
responsables. Esta deficiencia en la gestion es fundamental para comprender el escaso recurso a
la comunicacidn corporativa que caracteriza a la mayoria de las PYME.

2.2. Concepto de comunicaciéon y concepto de
comunicacion corporativa

“Hasta el dia de hoy se viene manteniendo la funciéon 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 &mbito pasan por el impulso de lo que genéricamente se
denominan estrategias de imagen y comunicacion. [...] En la economia actual,
méas alld 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” (Carrillo y
Castillo, 2007, p. 5).

El mundo empresarial, concretamente el de las PYME, es un mundo de supervivencia. Cada
dia se crean y destruyen multitud de empresas (especialmente PYME) y su nacimiento y
desarrollo se caracteriza por una serie de factores internos y externos a la propia organizacion.
Nadie puede dudar que frente a estos retos las grandes corporaciones se encuentran mejor
posicionadas. Aunque circunscrito a México —es extrapolable a cualquier pais—, Demuner, Nava
y Gomez (2017, p. 1), sobre el uso de las nuevas tecnologias en la empresa, afirman:

“Por tamario de empresa se advierte una amplia brecha digital, siendo las grandes
empresas las que mas utilizan estas tecnologias y las de menor tamafio las que no
aprovechan los beneficios que aportan”.
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Las crisis econdmicas permanentes, periédicas o recurrentes; los constantes cambios
tecnoldgicos, sociales, culturales y legales que regulan los diversos sectores econémicos; la
globalizacion de los procesos productivos; y la presion que ejerce la alta competitividad entre las
empresas a nivel nacional e internacional obligan no solo a mejorar la calidad de los productos y
los servicios, sino a dar algo mas al mercado. Esa demanda hace esencial que todas las empresas,
mas concretamente, las PYME, requieran de estrategias y herramientas de todo orden (incluso, y
mas, las del &mbito comunicativo) que faciliten su supervivencia. Por eso, Marin (2015):

[...] las empresas se encuentran inmersas en un mundo donde los intangibles han
superado la clasica visién empresarial de economia, produccién y administracion
[...] las oportunidades empresariales ya no se encuentran en el proceso productivo,
sino en el ambito de la imagen (p. 2).

Eso coloca a la comunicacién corporativa y a su informacion/mensaje en un lugar estratégico
de primer orden, que requiere una gestion suficiente, eficaz y eficiente, lo cual no es un reto
sencillo en las PYME. Conviene hacer aqui una breve resefia sobre la diferenciacion de los
términos “informacion” y “comunicacion”. El primero hace referencia a la emision de datos y la
segunda la que se refiere a que esa informacidn llegue a los publicos y la respuesta que estos den
al respecto para amplificar y potenciar la imagen de la empresa (Martin, 2010).

El cambio real del mercado y del pensamiento de los consumidores no ha sido paralelo al
cambio mental de muchas empresas y empresarios, lo que ha propiciado que se desperdicien
importantes oportunidades, al no apercibirse de que en menos de unos decenios se ha pasado de
una estructura empresarial para una sociedad de produccidén a una estructura empresarial en
construccion para una sociedad (global) de consumo; pasando de lo tangible a lo intangible. La
literatura académica analizada reconoce que los estudios sobre la estrategia y gestion de la
comunicacién empresarial va destinada, prioritariamente, a las grandes organizaciones y no tanto
a las PYME (Carrillo, Garcia y Rui, 2010; Demuner, Nava y Gomez, 2014; Pérez, Segovia y
Topete, 2017), aungue solo sea por cuanto esas corporaciones se encuentran mejor posicionadas
que las PYME al disponer de mayores recursos humanos, técnicos y econémicos, tal y como se
ha indicado al inicio de este apartado.

Resulta relativamente sencillo explicar lo que es la comunicacion, pero no resulta facil
compactar en unas pocas lineas su definicién. Comunicar es decir algo a otros, proporcionar una
informacion, sea cual sea esta, que interesa que esos otros conozcan. Segun el Diccionario de la
Lengua Espafiola (edicion 2001) <comunicacién> es la accion y efecto de comunicar o
comunicarse (primera acepcién), y <comunicar> es hacer a otro participe de lo que uno tiene
(primera acepcidn) o descubrir, manifestar o hace saber a alguien algo (segunda acepcion).

Se podria decir que la COMUNICACION es un proceso por el cual un sujeto (EMISOR)
transmite a otro sujeto (RECEPTOR) una INFORMACION que contiene uno o varios mensajes
concretos, a través de un determinado o unos determinados CANALES o medios y con un
determinado o unos determinados CODIGOS (entendidos como un conjunto de signos y reglas
para su utilizacién conocidos y aceptados por emisor y receptor); todo ello dentro de un
CONTEXTO y unos OBJETIVOS determinados. Todos los elementos del proceso descrito sirven
para comunicar una informacion, concepto este que, aunque estando relacionado con el primero,
no debe confundirse en absoluto, pues uno es el todo y el otro la parte.

Como afirma Gémez-Biedma (2015):
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Si la Comunicacion es el proceso mediante el cual el ser humano se pone en contacto
y se relaciona con sus semejantes y con su entorno, la Informacion es el resultado de
esa comunicacion, lo que se comunica, el contenido del fendmeno comunicativo; el
cual definiremos como un conjunto organizado de datos que una vez procesados
forman el mensaje informativo y que modifica los conocimientos de la persona o
receptor del mensaje (p. 56).

No obstante, conviene precisar un poco mas la definicion de lo que son uno y otro concepto,
como exponen Carrillo y Castillo (2007, siguiendo a Garcia, 2001):

La Informacion debe ser comprensible y por fuerza verdadera, mientras que la
Comunicacion no siempre es comprensible, ni real, puede ser ficticia, sobre todo
cuando transmite percepciones, sentimientos y opiniones. Resumiendo, la
Comunicacion e Informacion son esferas diversas que pueden ocupar un espacio
comun, como sucede en el caso de la informacion periodistica o publicitaria ofrecida
por los medios de comunicacién social. Y no es impropio llamarlos medios de
comunicacion social, en vez de medios de informacién, pues no s6lo ponen en comun
informaciones, sino también sensaciones, pasiones, efectos psiquicos, ficciones, etc.,
que no son de suyo informativas. Los medios comunican otras cosas ademas de
elementos informativos (p. 57).

El anterior parrafo nos lleva a la variante de la comunicacién empresarial. La comunicacién
empresarial (o corporativa) puede ser entendida, en relacion con los sujetos implicados, como
aquella comunicacion referida a las empresas privadas y publicas con animo de lucro, en
contraposicion a la denominada ‘“comunicacion institucional”, la entendida como Ia
comunicacién de las instituciones publicas y entidades sin &nimo de lucro, Martin (2010), si bien
algin autor, como Villafafie (2000), define la comunicacién corporativa como la comunicacién
gue la empresa dirige exclusivamente a los publicos externos.

No obstante, el concepto ha evolucionado histéricamente, si bien siempre ha sido fundamental
para supervivencia de la empresa: “[...] si ho hago comunicaciébn no me conocen y si no me
conocen no existo, aunque fabrique lo mejor y dé el mejor servicio” (Carrillo y Tato, 2014, p. 2).
Y en sentido parecido la frase de origen filoséfico: “[...] Hacer bien las cosas, y darlas a conocer”
(Capriotti, 1999, p. 1). Lo que caracteriza a la comunicacién empresarial es que debe ser
contemplada como una herramienta de gestion empresarial, incluso en el ambito de las PYME, a
pesar de la recurrente falta de medios humanos y materiales. Es aqui donde se hace mas necesario
la diferenciacién entre comunicacién e informacidn; y, en relacion con esta, entre informacién
sobre los productos y servicios e informacion sobre la propia empresa (imagen, reputacion,
valores, misidn, responsabilidad social, etc.).

Carrillo y Tato (2014) definen comunicacion empresarial, en funcion del valor afiadido que
aporta, como:

[...] el conjunto de decisiones materializadas en distintas acciones, para que una
organizacién alcance sus objetivos planteados en términos de obtener mas valor (una
marca fuerte) y reconocimiento (mejor imagen corporativa a corto plazo y mejor
reputacién corporativa a largo plazo) (p. 2).

En términos complementarios se expresa Capriotti (1999, p. 1):
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Asi, Ilamaremos Comunicacién Corporativa a la totalidad de los recursos de
comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus
Publicos. Es decir, la Comunicacion Corporativa de una entidad es todo lo que la
empresa dice sobre si misma.

Por su parte, Puyal (2001, citando a Luhmann, 1995, p. 139) afirma:

Y mientras en estas empresas se concede un valor creciente a la comunicacion
considerandola un factor diferencial que repercute en su imagen, en su productividad
y en la calidad de vida laboral; en otras muchas sigue predominando la politica de
oidos sordos, de puertas cerradas y sigue cometiéndose el error de identificar
“comunicacion” con “informacioén”. La complejidad del fendmeno comunicativo
requiere enmarcarlo en relaciones interactivas y dinamicas, como un proceso circular
en el que emisor y receptor intercambian alternativamente sus roles y que exige
comprension entre las personas que intervienen en él. La informacion es sélo una
parte de ese proceso —el contenido de lo que se comunica— Yy por si mismo no produce
comunicacion. Para N. Luhmann, la informacion, la expresién comunicativa y la
comprension serian los tres elementos del fenémeno comunicativo. Por
consiguiente, para que se desarrolle un proceso comunicativo “la informacion ha de
ser expresada y esta expresion comunicativa ha de ser comprendida” (p. 1).

De estas tres aportaciones académicas anteriores se concluye como resumen que la
comunicacién empresarial requiere como minimo:

1. Que se adopten unas decisiones comunicativas para trasmitir mediante unas acciones
concretas una informacion —todo lo que la empresa dice de si misma— a los publicos de la
empresa, lo que supone tener establecido previamente un plan estratégico de comunicacion.

2. Que se tengan planteados unos objetivos a corto y largo plazo, siendo los primeros los que
ayudan a obtener un mayor valor para la marca y la imagen de la organizacion y los
segundos los que ayudan a obtener una mejor reputacion de la empresa.

3. Que se disponga de unos recursos de comunicacion para dedicar a que la comunicacion
pueda llegar de forma efectiva a los stakeholders de la empresa.

4. Que se establezca una diferenciacion entre “comunicacion” e “informacion”, segin las
definiciones que se ha indicado al inicio del apartado, para poder completar el proceso
comunicativo de manera correcta.

La comunicacién empresarial es, por tanto, un proceso que implica la creacion y gestion
de herramientas de comunicacién para transmitir de forma integrada —Teoria Holistica
de la comunicacién corporativa de Joan Costa— Yy proactiva una informacién elaborada
a todos los publicos internos y externos sobre los activos tangibles e intangibles. Esta
nueva forma de ver el proceso supera la concepcidn cerrada imperante en el siglo XX
sobre comunicacién exclusiva de productos y servicios (marketing) y entra en el
concepto del branding corporativo, entendido este Gltimo concepto —en sentido amplio—
como el proceso de creacion de una marca corporativa, tanto desde los aspectos visuales
—como el nombre, el logo, los simbolos o colores corporativos, etc.— como desde los
intangibles de la empresa —como la filosofia, los valores o la cultura corporativa—
(Capriotti, 2010, p. 16).
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2.3. El impacto de las tecnologias de la informacion y de la
comunicacion en las PYME

“En el actual entorno en que se desempefian las PYME, el uso de TIC es
indispensable ya que estas representan un componente basico para integrar sus
actividades operativas. La globalizacion y la gran cantidad de competidores
que dia a dia las PYME tienen que enfrentar, las ha obligado a buscar una
rapida adopcion de las TIC y, si bien estas les permiten mejorar su actividad
administrativa, también es cierto que se requiere que la adopcion vaya
acompafiada de la adecuada comunicacion en todos los niveles de la
organizacion para que estas, efectivamente reporten una mejora en el
desempefio de la Pyme” (Pérez, Ramirez y Gomez, 2017, p. 51).

Las tecnologias de la informacion y de la comunicacién han tenido un enorme impacto en el
mundo global de la economia, hasta el punto de ser un factor de cambio: “Estas tecnologias han
dado lugar a una nueva revolucién tecnoldgica y han impulsado en la década de los noventa el
proceso de globalizacion de la produccion, las finanzas y el comercio” (Billon, Lera y Hernandez,
2002, p. 126).

El fendmeno también ha trascendido, l6gicamente, a las empresas. No parece concebible una
estrategia empresarial de las PYME sin el recurso de las TIC, entendidas como aquel conjunto de
multiples herramientas técnicas que posibilitan el almacenamiento, el procesamiento y la
transmision de informacion. Las TIC son necesarias cuando la empresa necesita, dentro de un
escenario global e interconectado, de sistemas de comunicacion rapidos y efectivos. Es indudable
que la empresa es un reto permanente.

A pesar de que, como deciamos, una de las caracteristicas de las PYME es su capacidad de
flexibilidad, de adaptacién y de innovacion, las reticencias —cuando no la resistencia— a la
implementacion siguen siendo enormes, siendo los motivos diversos en funcion de la idiosincrasia
y situacion de cada empresa. Los costes econdmicos reales o no se encuentran, sin duda, detras
de la mayoria de ellos, pero también otras razones como las estrategias (ideas) de negocio o la
actitud de los consumidores, segin In.PYME:

Por ejemplo, un pequefio comercio tradicional y en definitiva PYME puede ver el
paso a la Red y convertirse en e-PYME, como una amenaza al negocio tradicional,
si el cliente tipico de este comercio comienza a hacer sus compras por Internet,
eliminandose asi las llamadas compras “por impulso”. Planteado esto, el posible
objetivo de este comercio tradicional podria ser conseguir que sus clientes hicieran
sus compras rutinarias (por ejemplo, compra de la semana) en Internet, para reservar
su preciado tiempo para comprar en sus tiendas fisicas, como “experiencia de placer”
(pasear por su tienda) (p. 6).

Los tres grandes desafios son: suavizar sus estructuras formales e informales en los desarrollos
de produccidn de sus bienes y servicios (como también aquellas de indole administrativa y de
gestion); adecuar sus estrategias y sus ejercicios al mercado y a la competencia; y progresar en
los procesos tecnoldgicos, con especial incidencia en este caso a las nuevas tecnologias.

¢Pero qué ventajas pueden suponer las TIC para las PYME?

16



U Universitat Oberta uoc.edu Andrea Llorens Marin
c de Catalunya . L
TFM: La necesidad de comunicacion de las empresas

Las TIC son un instrumento de mdultiples aplicaciones que beneficia las comunicaciones
internas y externas. Sin profundizar en la materia y a los solos efectos de fijar conceptos bésicos,
hay que sefialar que por “comunicacion interna” se entiende el conjunto de actuaciones que
realiza la empresa para crear relaciones —de informacion, de interés y/o de motivacion— con y
entre sus integrantes, mediante diferentes medios de comunicacion y con la finalidad de cumplir
los objetivos de la empresa; y por “comunicacion externa” se entiende aquellos mensajes que una
empresa dirige a sus publicos externos para mantener y mejorar las relaciones con ellos, proyectar
una imagen corporativa favorable o promover sus productos o servicios (Martin, 2010).

Con independencia de que sea interna o externa, la comunicacion corporativa simplifica los
procesos de gestion, posibilita los sistemas de interaccion comunicativa, provee de informacion
y conocimiento y facilita la toma de decisiones, aporta el conocimiento de la empresa a los
stakeholders o actualiza y mejora la imagen corporativa.

Es mas, algun experto (entrevista realizada por Giancarlo Carbone a Joan Costa, 2006) ha
Ilegado a afirmar, ante la pregunta de si la comunicacion corporativa ha cambiado con la llegada
de las TIC, lo siguiente:

Dicho en sentido amplio, lo que ha cambiado ha sido la gestién, con la enorme
capacidad de manejo de la informacién, la velocidad de calculo y la potencia de
modelizacion. Pero el problema no es esto. El problema es lo que no ha cambiado:
la mentalidad de muchas empresas. La tecnologia es solo un aspecto del cambio
(p. 225).

Mas alla del problema anunciado, véanse con detenimiento algunas ventajas:

1. Las TIC se caracterizan por su adaptabilidad a cualquier situacion cambiante, siendo
dindmicas y flexibles; ventaja coincidente con la capacidad que las PYME tienen de adaptarse
a las variabilidades del mercado (consumidores, competencia, productos y servicios, etc.). Las
TIC son, por tanto, una herramienta fundamental en la estrategia empresarial que complementa
perfectamente con lo que son y necesitan las PYME y les permite una ventaja competitiva (y
de subsistencia) en los nuevos escenarios. De esta idea de complementariedad surge la
siguiente consecuencia: no incorporar las nuevas tecnologias de la informacion y de la
comunicacién al ambito de la empresa no solo pone en riesgo su propia existencia, sino que
asegura, a un corto o medio plazo, su desaparicion del mercado, tanto por la competencia que
si las adopte como por los propios consumidores que elegiran empresas adaptadas antes de
aquellas otras que no lo estén.

2. Las ventajas competitivas, en general, de las TIC no solo sirven para asegurar que la empresa
se mantendra en el mercado, sino para aportar también material y un valor afiadido efectivo a
los productos y servicios. La sola posibilidad de interrelacionar directamente y al momento
entre todos los sujetos de los procesos de produccion y comercializacion de dichos productos
y servicios fortalece el negocio y genera oportunidades que no existian en el “mercado
analogico” y local. Sirva el siempre repetido ejemplo de que cualquier empresa, incluso una
microempresa, puede hoy en dia, a través de las TIC, vender su producto o su servicio en
cualquier parte del mundo, algo que hasta hace unos afios era impensable para las PYME. Por
ello es facil colegir que, por ejemplo “El comercio electronico es una de las herramientas
innovadoras que permiten incrementar la venta de tus productos o servicios alrededor del
mundo” (Hern&ndez, Herndndez y Olguin, 2018, p. 247).
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3. La TIC son una herramienta efectiva para potenciar la imagen de la empresa. Aunque no es
objeto de estudio especifico en este trabajo, si que es conveniente —dada su importancia dentro
de la estrategia comunicativa de las empresas— referenciar la aportacion a laempresa de lo que
es la imagen corporativa. Capriotti (2008) sefiala:

“Es decir, aparece una creciente dificultad de diferenciacion de los productos o
servicios existentes. Por esta razon, la Imagen Corporativa adquiere una importancia
fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo
intangible estratégico de la misma” (p. 10).

“La Imagen Corporativa permite generar ese valor diferencial y afiadido para los
publicos, aportandoles soluciones y beneficios que sean Utiles y valiosos para su
toma de decisiones. Asi, la organizacion, por medio de su Imagen Corporativa, crea
valor para si misma creando valor para sus publicos. Este planteamiento de
"beneficio mutuo™ serd una de las claves del éxito de las empresas en el futuro” (p.
11).

4. Las TIC son herramientas de comunicacién, basicamente del entorno de internet, utilizadas
indistintamente por las empresas, aunque su uso suele ser mayor —y, en su caso, diferenciado—
en funcién del tamafio de la organizacion —y, por tanto, de su capacidad econémica— (Pérez,
Ramirez y Topete, 2017, pp. 56 y 71; Demuner, Nava y Gémez, 2014, p. 4). Las TIC mas
utilizadas en las empresas son los correos electronicos, las paginas web, los sistemas de
compra y venta por internet, los sistemas de banca electrénica o el marketing a través de
internet (véase el cuadro completo de posibles usos de las TIC por las PYME en Saavedra y
Tapia, 2013, p. 90).

Pero las TIC no solo potencian los sistemas de una empresa como los indicados, ya sean sobre
sus procesos productivos o sobre sus intangibles, sino que innovan y transforman las formas de
produccion y comercializacidn de bienes y servicios, al igual que lo ha hecho con la globalidad
de la sociedad; asi, Rios, Toledo, Campos y Alejos (2009), siguiendo a Porter y Millar, (1985)
comentan:

Las tecnologias de la informacion y las telecomunicaciones estan provocando un
profundo impacto en todos los sectores de la actividad humana, desde la produccion
hasta la educacion y los servicios para la salud. La convergencia de tres areas
tecnoldgicas anteriormente diferenciadas como la informética (las computadoras),
las telecomunicaciones, y la transferencia y procesamiento de datos e imagenes, ha
llevado a profundos cambios en la produccidn de bienes y servicios en las sociedades
contemporaneas. Con base en todo ello, emergen las llamadas sociedades de la
informacion y la terciarizacion de la economia (p. 161).

Un ejemplo de estos cambios es lo que algunos autores denominan “nuevos modelos de
negocio electronico” (véase el caso de la construccion, Janita y Miranda, 2014). Es decir, cambian
el sistema econdmico global. Detengdmonos por un momento en el sistema de comercio
electronico —e-Business o e-Commerce—.

¢Qué es el comercio electrénico? Puede ser definido como el proceso tradicional de comercio
—compray venta de un producto o de un servicio a cambio del pago de un precio—, pero realizado
a través de sistemas, plataformas y aplicaciones digitales, de manera que no es necesario que
quien vende y quien compre se encuentren en un mismo lugar fisico. El sistema de compraventa
a distancia, sin que la parte compradora y la parte vendedora se encuentren en el mismo sitio, no
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es, desde luego, un aspecto novedoso en el mundo de las transacciones comerciales, ni en el hacer
de las empresas.

La diferencia con el pasado es la globalizacion del intercambio de bienes y servicios y la
tendencia imparable a que este fendmeno suceda, tanto en el comercio entre las empresas, como
-y, sobre todo— en la venta al consumidor y usuario. Hasta hace unos decenios era impensable
que el cliente final adquiriese de forma masiva el producto, o incluso el servicio, sin acudir a la
<tienda fisica>. Ello a pesar de que la venta por catdlogo o venta por correspondencia es una
“herramienta de marketing” que se inici6 en los paises anglosajones a mediados del siglo XVIII
como sistema de comercializacion de productos y servicios entre los clientes finales y que ha
perdurado y perdura hasta nuestros dias.

La cuestion podria tratarse —aunque obviamente no es objeto de este trabajo— desde la vertiente
psicologica del consumidor-comprador final y la tendencia, hoy superada por el comercio
electrénico, de no comprar si no se ve el producto. De ahi, la expresion <tienda fisica>. Por eso,
la creciente importancia del comercio electronico en el escenario comercial de las PYME con sus
clientes finales, sin olvidar también la importancia de sus proveedores. Es mas, la tendencia es
gue quien solicita un producto o servicio sea quien “marca” el sistema de relaciéon con su
proveedor; asi lo indica el director de Marca y Marketing Corporativo de Banco Santander en el
periodico El Pais, (2019, 27 de diciembre):

“I...] el cliente esta en el centro y él decide como prefiere relacionarse con el
proveedor en cada momento o situacion de su vida. Esto implica tener la mejor
experiencia de cliente en todos los canales. Algunas herramientas que estan
ayudando a amplificar y mejorar sustancialmente la experiencia de cliente son el
machine learning, la inteligencia artificial y, especialmente, el big data. Todas las
empresas buscamos hacer el mejor uso de los datos para mejorar la experiencia de
nuestros clientes y afinar mejor las propuestas comerciales”.

El concepto de comercio electrénico no es unico, como muestran algunas referencias aparte
de la facilitada anteriormente, In.PYME:

La consecuencia de esta “toma de posiciones intelectual” es, entre otras, la existencia
de numerosas definiciones de lo que significa el e-Business. Como muestra, hemos
seleccionado las definiciones de tres instituciones de reconocido prestigio y voz
autorizada: Organizacion Mundial del Comercio: “La produccion, promocion, venta
y distribucidn de productos a través de redes de telecomunicacion”. Merrill Lynch:
“Transacciones electronicas con intercambio de informacion”. Price Waterhouse
Coopers: “Uso de las tecnologias de la informacion para facilitar la compraventa de
bienes, servicios e informacion a través de las redes publicas de telecomunicacion”.
Aunque se puede apreciar que segun la fuente existen diferencias de concepto, la
coincidencia esta en la utilizacién de redes de telecomunicacion (p. 24).

Muchas son las oportunidades de mejora de negocio que se podrian exponer en el marco de la
empresa. Solo como ejemplo de las ventajas que las TIC pueden aportar —en uno de sus campos
mas prominentes y que seguidamente veremos, como es el del comercio electrénico—, los autores
Garcia, Rialp y Rialp (2007, p. 127) sefialan en su cuestionario a las empresas que entrevistaron
las siguientes: la mejora en la calidad del servicio a los clientes; la mejora en los plazos de entrega
y la mayor agilidad/rapidez en la distribucion; el ahorro de costes/gastos comerciales y de gestion
documental; la mayor agilidad en la gestion; la comodidad; la mayor publicidad y la mejora en
imagen de la empresa; el evitar desplazamientos; la posibilidad de captar nuevos clientes y
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ampliar la clientela; la apertura de nuevos mercados y la presencia en mercados distantes; la
fidelizacion de clientes a los productos, servicios y marca; y mayores posibilidades de innovacion
y de renovacion de la gama de productos.

Como se puede observar, el campo de desarrollo de esta manera de hacer negocios es inmenso.
Basta simplemente revisar la terminologia de raiz anglosajona nacida al respecto (como se dice
en Pymes y Autdnomos sobre los conceptos de e-Business ): e-Banking (para servicios bancarios),
Business to Customer B2C (para operaciones entre una empresa y un cliente concreto),
Marketplace to Customer M2C (para operaciones en el que un grupo de empresas realiza una
operacién con un concreto cliente), Business to Business B2B (para operaciones que se realizan
entre empresas), Customer to Customer C2C (para operaciones concretas entre clientes de una
misma empresa) y un largo sin fin de acronimos en funcion de los servicios especificos que se
ofrecen online.

Cabe destacar por su importancia creciente en las transacciones realizadas entre empresas el
sistema B2B y los e-Mercado o e-Marketplaces, que segun el INE 2013, un 90% de las ventas se
formalizadas a través de internet por dicho sistema, puede ser definido, segin Janita y Miranda
(2014), como:

[...] una forma de hacer negocios que aprovecha la tecnologia de Internet para agrupar
a multiples compradores y vendedores en torno a un sitio web o plataforma,
permitiéndoles realizar transacciones comerciales mediante diversos mecanismos y
liderados bien por una tercera parte neutral o por alguna de las partes implicadas
(comprador o vendedor), ofreciendo, ademas, servicios de valor afadido que
permiten mejorar la gestion de los aprovisionamientos y facilitan la integracién de
la/s cadena/s de suministros de las distintas organizaciones (pp. 122-123).

No es que estas formas de relacion entre empresas y/o entre empresas y clientes o, incluso, de
estos entre si no existieran antes en las economias tradicionales, pero la globalizacion del
comercio gracias a la aparicion de las TIC y su desarrollo ha supuesto una <nueva frontera> para
la economia. Nacido en la década de los noventa del siglo pasado, el paradigma de la nueva
economia —ligada a las nuevas tecnologias de la informacion y de la comunicacion— puede
caracterizarse en sintesis y siguiendo a Billon, Lera y Herndndez (2002, p. 125), por:

1. El impacto de la globalizacién y, como consecuencia de ello, la transformacién del entorno
internacional.

2. La creciente competencia de resultas de la liberalizacién de los mercados financieros, de
los bienes y de los servicios.

3. Elimpacto de las TIC en la tecnologia, la informacion, la comunicacién y el conocimiento.

4. Las transformaciones, derivadas de la implementacion de las TIC en el mundo empresarial
y en los mercados, lo que provoca sustanciales cambios de la mano de herramientas como
internet y el comercio electrénico, que han potenciado —a su vez— la interactividad entre los
distintos sujetos de los procesos comerciales y la modificacién de las relaciones en el
mercado.

Solo dos ejemplos de lo que se viene llamando la “nueva economia” o el data economy:
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1. “En el mundo de los negocios —agrega el fundador del sitio web Visual Capitalist—, la
transformacion tecnoldgica es la manera més obvia de impulsar cambios en los mercados”
(BBC Mundo, 2018).

2. “Las nuevas tecnologias traen consigo un nuevo valor, los bienes intangibles, que empiezan
a ser incluso mas valiosos que los bienes en si mismos o los servicios. El Big Data no sélo
brindard mas oportunidades a sectores como el transporte, las fabricas o la salud, sino que
transformarad la industria de servicios tal y como la conocemos hoy, aumentando la
productividad y reduciendo los costes. Ademas, la economia de datos mejorard la
investigacion e innovacion tecnoldgica, permitiendo abordar los desafios de las nuevas
sociedades digitales y fomentando una mayor eficiencia en el sector publico. La Unién
Europea preveé que, en el afio 2020, habra diez millones de trabajadores en este sector y 360
mil compafiias especializadas en Big Data, lo que se traducira en una facturacion de 740
millones. Una cifra nada desdefiable con unas posibilidades dificiles de vislumbrar a corto
plazo” (Velasco, 2018).

Evidentemente en el estadio de desarrollo del comercio y de las TIC asociadas a ello, todavia
no hay un camino definido en todos sus aspectos, pero si pueden apuntarse las lineas generales
(In.PYME):

Ciertamente, no todas las iniciativas que proliferan en esta actividad tendran éxito,
pero ya se puede diagnosticar cuales seran sus efectos perdurables: la creacion de
nuevos “ecosistemas” de usuarios, la radical transformacion de habitos y modelos
organizativos dentro de las empresas. Este género de innovacion, que forma parte de
la categoria de los intangibles, ilustra con elocuencia que la Nueva Economia dejara
su impronta mas alla de las tribulaciones bursatiles, por su capacidad intrinseca de
transformar habitos sociales. Que es lo que realmente importa (p. 23).

Un componente afiadido del nuevo marco, que suma quiza a todos los previos relacionados,
es que los productos y servicios brindados al mercado —fundamentalmente por las PYME dada su
posicién en los mismos— son cada vez menos diferenciales en si mismos, y si se quiere continuar
como empresa en funcionamiento, la diferenciacion o valor afiadido o ventaja competitiva solo —
entendemos hoy por hoy— puede venir dada por una estrategia de e-Business o, 1o que es lo mismo,
la diferenciacion a través de la personalizacion de la oferta mas que del producto o servicio. Y
eso es la problematica de las PYME —a nivel mundial—: la dificultad de que se d¢ una “inmersion”
en los negocios online y que se produzca una transicion entre la forma de hacer los negocios de
manera tradicional y hacerlos de manera virtual, que no debe ser radical, ni necesariamente
inmediata, puesto que ambos mercados —tradicional y virtual— siguen a fecha de hoy conviviendo
y complementandose mutuamente.

Es mucha la literatura que sefiala la dificultad de las PYME (y especialmente de las
micropymes) para iniciar su presencia digital, y también se indica que la falta de estrategia, de
conocimientos y de recursos conlleva el convencimiento de los responsables de la empresa de que
dicha presencia en internet es indtil e ineficaz para sus negocios. Pero ello es cierto, como afirma
Maderuelo (2015):

“Actualmente es necesario e imprescindible para las empresas tener presencia en
Internet. Mediante una estrategia online definida pueden construir su marca, y sobre
todo ganar visibilidad y captar y fidelizar clientes”.
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Veremos a continuacion cuales pueden ser las razones de ello, aunque no es dificil adivinar
que detras de las mismas —sean las que sean en su detalle— existe una falta de vision estratégica
del negocio y un desaprovechamiento de oportunidades de negocio, cuando como se ve el impacto
de las TIC en las PYME es enorme y condiciona su presente y enfoca su futuro.

Para finalizar este apartado, lo mejor es resumir en pocas palabras la importancia y la
necesidad de un auténtico esfuerzo de inmersion por parte de las PYME en el uso efectivo de las
TIC. Asi, como indican Saavedra y Tapia (2015):

El uso de las tecnologias de informacion en las MIPyME cobra vital importancia si
consideramos que hoy en dia representan un elemento fundamental para incrementar
la competitividad de tales empresas. Dichas tecnologias mejoran el desempefio de la
empresa por medio de la automatizacion, el acceso a informacién, menores costos
de transaccion e incorporacién de procesos de aprendizaje. Dentro de las
limitaciones que encuentran las MIPyME para el uso de las TIC se encuentran la
cultura prevaleciente que no visualiza el impacto de sus beneficios. Se considera que
la inversion es muy elevada y que los beneficios se obtendran en el largo plazo
(p. 103).
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3. Hechos observables y conceptualizacion tedrica

“Es habitual que en muchas pequefias y medianas empresas no se dispongan
recursos ni econémicos ni operativos concretos para resolver problemas
relacionados con la Comunicacién, y que no se observe a esta como una
herramienta de gestion. [...]. Ademas, esta Comunicacién no se plantea desde
una perspectiva global e integral, sino que se limita, en muchas ocasiones, a
actuaciones de marketing o de publicidad para vender los productos. Esta
situacion que ya de por si es grave, viene acompafiada por la ignorancia que
existe en las pequefias y medianas empresas sobre estos recursos. Estas
empresas desarrollan acciones inconexas y lo hacen de manera fragmentada,
lo que se convierte en un obstaculo para controlar y gestionar su
Comunicacion desde un enfoque estratégico restando, a su vez, eficiencia y
coherencia a sus acciones. Todo lo contrario, a lo que ocurre con otros
recursos estratégicos que controlan y gestionan de manera adecuada” (Marin,
2015, p. 6).

Sentados los conceptos tedricos anteriores, parece claro que el problema —y el reto a superar—

de la comunicacién de las empresas (grandes corporaciones o PYME, pero especialmente en estas
ltimas) estriba, actualmente, en la utilizacion de los nuevos sistemas y procesos de
comunicacién, esto es, las tecnologias de la informacion y de la comunicacion. Aungue no hay
que olvidar los mecanismos de comunicacion empresarial tradicional (offline), es indudable que
el analisis de los hechos observables pasa por la visualizacion de estos a través de las TIC. Por
ello, me centraré basicamente en la necesidad de uso de dichas tecnologias y de las estrategias

que las soportan.

3.1. Problematicas generales para la implementacion

“Quizas uno de los problemas principales de las PYMES es que muchas
continGian adn con los modelos de gestion y produccidn orientados a satisfacer
las necesidades de produccion y ventas, dentro de la sociedad de consumo,
mas que a entender a los consumidores. Consideran gque estas acciones son
propias de las grandes empresas. Pero creo que cada vez mas PYMES son
conscientes de ellos y estdn poniendo en marcha un "departamento” de
consultoria en comunicacién o estan contratando a profesionales que puedan
ofrecerles estos servicios” (Nohales, 2018, p. 40).

No parece discutible —como hecho observable— que uno de los principales problemas actuales

gue afecta a la estrategia comunicativa de las PYME, si no el que mas, es precisamente la falta o
deficiencia de esta estrategia. Problema propio al que se suman dos factores externos relevantes:

1. El uso ya habitual y asentado en la conciencia empresarial de las grandes corporaciones de las

23

estrategias comunicativas y su cuasi perfecta adaptacion al escenario cambiante de la
comunicacién de las TIC. Asi Marin (2015) sefiala:

Las pequefias y medianas empresas (que componen mas del 99% del tejido
empresarial espafiol) a pesar de la importancia que, en los ultimos tiempos, se le
concede a la Comunicacion tienen poco desarrollada la gestion de la misma
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invirtiendo pocos recursos en el &rea de Comunicacion. El desarrollo de estas
acciones esté ligado, en las Ultimas décadas, al &ambito de las grandes empresas (p. 6).

2. Eluso, también ya habitual y masivo, de los consumidores y usuarios de las nuevas tecnologias
de la informacién y de la comunicacién; y, lo que es mas importante a nuestros efectos, su
rapida y progresiva adaptacion a las nuevas técnicas de comercializacion de productos y
Servicios.

Esta situacion de deficiencia comunicativa es recurrente y asentada. Las P'YME reconocen, en
altos porcentajes, tener un problema de comunicacion —tanto interna, como externa—, siendo las
causas mas habituales el desconocimiento de los procesos técnicos de comunicacion, el
significado de los distintos conceptos tedricos de la materia y la carencia de profesionales
especializados (RRHH Digital, 2016):

Este problema en comunicacion es bastante mas habitual entre las empresas
espafiolas de lo que pensamos. Pocas saben qué y como tienen que comunicar. En la
mayoria de los casos se debe a que no tienen los conocimientos adecuados y tampoco
cuentan con profesionales para esta area. La comunicacion, el marketing y la
publicidad son conceptos que suelen confundirse dentro de las empresas ya que estan
relacionados. No obstante, cada uno cumple unos objetivos y las compafiias deben
confiar en profesionales para desarrollarlos. En el Agenciasdecomunicacion.org
encontramos cada dia empresas que creen estar haciendo comunicacion cuando sélo
hacen publicidad o que piensas que las redes sociales las puede llevar el becario
porgue como es joven sabra de Facebook y Twitter. La comunicacion empresarial
va mucho maés alla y debe ser una inversion para toda empresa independientemente
de su tamafo.

Segun el informe de Oak Power (2015) publicado por la Agencia Efe —al que no se ha tenido
acceso directo, sino por referencias de diferentes blogs como la Agencia de Comunicacion o
Barcelona Business—, un 59% de las PYME reconoce problemas en sus comunicaciones internas
y un 72% en sus comunicaciones externas. Se dan, ademas, los datos muy significativos de que
un 50% de las empresas manifiestan que no son conocidas, un 10% que se las confunde con otras
empresas y un 22% que no transmiten lo que quieren comunicar. Finalmente, un 8% no puede
cambiar su imagen corporativa después de haber padecido una crisis reputacional. No obstante,
es0s no son los dnicos problemas.

La doctrina especializada ha fijado una serie de barreras y factores impeditivos que dificultan,
cuando no imposibilitan, que las PYME utilicen las TIC y con ello alcancen grados aceptables de
comunicacién corporativa que las posicionen en sus mercados y sectores.

Lo anterior se resume, siguiendo a Mercader (2016, p. 16) que cita a Rios et al. (2009, pp. 92-
94), en una serie de obstéculos, sin perjuicio de que, si bien el andlisis realizado por dicho autor
se refiere a empresas mexicanas, se entiende perfectamente adaptable a la situacion general de las
PYME —incluidas las espafiolas—, aunque se pueda tratar de situaciones econémicas y de cultura
empresarial diferentes:

1. Barreras. El citado Mercader plantea una serie de barreras a modo de obstaculos materiales —
econdmicos, técnicos— e inmateriales —psicolégicos— que pueden agruparse en las siguientes
categorias:

24



de Catalunya

Uoc Universitat Oberta uoc.edu Andrea Llorens Marin

25

TFM: La necesidad de comunicacién de las empresas

a. Respecto a los costes: los elevados costes econémicos de creacién e implementacion que
no responden a la rentabilidad de los proyectos de la empresa; la falta o deficiencia de
medios de financiacién adecuada de terceros —entidades bancarias— para este tipo de
proyectos; o la necesidad de una inversion continuada y recurrente.

b. Respecto a la tecnologia: la rapida obsolescencia de los mecanismos técnicos implantados;
la poca flexibilidad de la tecnologia implantada para las necesidades de cada empresa, en
particular la complicacion, la lentitud y el coste de la integracion de la tecnologia
implementada con otras aplicaciones de la empresa; la alta especializacion de los procesos
técnicos; las imposibilidad o dificultad de la adaptacién de la tecnologia implementada con
las infraestructuras de la empresa, etc.

c. Respecto a la mentalidad empresarial: los empresarios de las pequefias y medianas
empresas presentan mentalidades resistentes a los cambios; la creencia de que no se
necesita 0 de que no se necesita lo suficiente disponer de nuevas tecnologias de la
comunicacion; la creencia en que se trata de una “moda” mas que de una necesidad; la no
asuncion de la necesidad del cambio por parte de los responsables de la empresa y, por
tanto, la falta un impulso descendente a la organizacion, etc.

d. Respecto a los resultados: los resultados que se obtienen no suelen coincidir con los
esperados, al menos a corto plazo; la prevision de los resultados a obtener es poco
predecible, etc.

Factores. Junto a lo anterior, se especifican una serie de factores que también impiden o
dificultad la adaptacion:

a. La falta de recursos financieros para invertir en las nuevas tecnologias. En palabras de la
periodista Raquel Cobo (2014): “La idea de que la comunicacion es cara €s una opinion
muy extendida entre las Pymes”. La Agencia Oak Power (2015) sefiala respecto a las
PYME que solo un 45% no dispone de un departamento de comunicacion y/o marketing y
que solo un 45% dispone de un presupuesto para comunicacion y/o marketing. Afade el
informe que los motivos se deben a la falta de recursos econémicos (30% de las empresas)
y a la creencia de que no es necesario (25% de las empresas); siendo la conclusion que “la
comunicacién no es valorada como un elemento productivo dentro de la empresa, sino mas
bien como un gasto que hay que reducir o evitar”.

b. La falta de cultura digital (brecha digital).
c. Lafalta de motivacion para la adaptacion.

d. La falta de programas gubernamentales y de una estrategia nacional para el impulso de las
TIC en las PYME. Este factor no resultaria aplicable a nuestro pais, puesto que en 2015 se
aprobd la denominada “Agenda Digital para Espafia”, una estrategia gubernamental, a
modo de hoja de ruta (2015 a 2020) y siguiendo los parametros de la Agenda Digital para
Europa (2010), cuyo objetivo es “[...] trasladar los beneficios de las nuevas tecnologias a
los ciudadanos, las empresas y la Administracion” (p. 3), fomentando la implementacion
de redes de comunicacion digital, el crecimiento del comercio/economia digital y la
creacion de empleo, la confianza en los sistemas digitales, y la actuacion empresarial en
investigacion, desarrollo e innovacion (I+D+i). Ese objetivo de inclusién digital se articula
en una serie de planes parciales de desarrollo (hasta nueve), de los que a nuestros efectos
interesa el Plan de TIC en PYME y comercio electrénico.
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Dicho plan especial establece como objetivos (p. 13):

1. Aumentar el uso eficiente e intensivo de las TIC en la PYME.

2. Implantar la factura electronica en las empresas.

3. Incrementar las personas y PYME que realizan comercio electronico.

Por lo tanto, se pretende maximizar las oportunidades que proporcionan las nuevas
tecnologias para facilitar la productividad y competitividad de las PYME. Paralelamente a
lo anterior, se establecen otros planes relacionados: el Plan de confianza en el &mbito digital
(sistemas de seguridad) o el Plan de desarrollo e innovacion del sector TIC (creacion de
empleo en las empresas). Con estas politicas publicas se establecen las bases necesarias
para potenciar la productividad y la competitividad de las PYME en el uso de las
tecnologias de la informacion y de la comunicacion.

e. La falta de nivel de integracion de los proyectos en la cadena productiva de las PYME.

Ademas de todo lo anterior, existe un elemento decisivo de caracter psicol6gico que hay que

tener en cuenta en cualquier estrategia comunicativa de las PYME —recordemos lo indicado por
Costa (entrevista realizada por Giancarlo Carbone, 2006) sobre el enfoque de la mentalidad de
muchas empresas como un problema que ain permanece—. Se ha dado en los Gltimos decenios un
doble cambio de mentalidad en las transacciones comerciales:

1.
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El vendedor ha venido vendiendo tradicionalmente bienes y servicios tangibles y, por ello, los
sistemas tradicionales de marketing y de publicidad han tendido a la emisién de mensajes
relacionados con las caracteristicas (ventajas y beneficios para el comprador) del resultado de
la actividad productiva empresarial. Se han limitado a acciones publicitarias y al trato directo
con los clientes, es decir, no han abordado otros conceptos relacionados con la marca (Carrillo,
Garcia y Rui, 2010, p. 2) y elementos relacionados como identidad, cultura o imagen. Segun
Costa (entrevista realizada por Giancarlo Carbone, 2006), los productos y servicios no son el
eje de la empresa, sino que:

Para mi los puntos cardinales de la empresa, hoy, son cuatro: identidad, cultura,
comunicacién e imagen (p. 226).

La bondad de los productos y los servicios se da por supuesta, pero no es o méas
distintivo hoy, ya que los productos competidores son practicamente iguales, y 10s
servicios se copian facilmente. Los valores son mas decisivos que los mismos bienes
(p. 228).

En este punto, conviene hacer referencia a la distincion de conceptos.

Por lo general, las relaciones publicas de la empresa vienen conformadas por el marketing
de la empresa y la publicidad corporativa, siendo ambos interdependientes y necesarios para
una comunicacion integral, completa y efectiva (Nohales, 2018, p. 28); el primero se define
como el estudio de la forma en que las relaciones de intercambio son creadas, estimuladas,
facilitadas, valoradas y gobernadas, siendo entendida la relacion de intercambio como aquella
conexion de recursos, personas Yy actividades orientadas hacia la creacion e intercambio de
valor para el mercado (Herndndez, 2001, p. 2), y la segunda, como “una informacion social,
ya que ofrece noticias concretas sobre una actividad, servicio o producto, pero limitandose
solo y exclusivamente a destacar los aspectos positivos, pagando por ello e intentando
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convencer o persuadir al publico de sus ventajas” (Argerich, 2010, p. 287, citando a Martin,
2006, p. 215).

No obstante, el cambio de mentalidad del vendedor ha venido dado por cuanto ahora lo que se
vende es lo intangible de la empresa (valores, mision, compromiso social), dado que cada vez
es mas dificil diferenciar los productos y servicios por sus caracteristicas y utilidades, lo que
supone un cambio en la estrategia comunicativa y también un cambio en los contenidos y
formas de comunicar, para lo cual las nuevas tecnologias suponen un soporte imprescindible.

El comprador final ya no se conforma Unicamente con que el bien o servicio que compra sea
atil para sus finalidades propias, sino que quiere que, ademas, lleve implicito unos valores
actuales y universales generalmente aceptados. No quiero solo comprar un vehiculo para
desplazarme, sino que quiero que ese vehiculo contribuya a la sostenibilidad medioambiental.
No quiero solo comprar una prenda de vestir, sino que esa prenda no sea el producto de una
explotacién social y econdmica de otros seres humanos, sino el resultado de un comercio justo.
Los publicos, actualmente, quieren recibir comunicaciones con inputs que contengan mensajes
distintos de los tradicionales sobre los productos y servicios que se comercializan, por lo que
nuevamente, las tecnologias de la informacion y de la comunicacion tienen un papel relevante.

Si se parte de las anteriores premisas (barreras, factores y, especialmente, del cambio

generalizado de mentalidad en la venta de intangibles empresariales), la problematica que supone
la falta de comunicacién (recurrente y planificada) se convierte en una cuestion vital y casi de
supervivencia de las empresas y, concretamente, de las PYME. Segun sefiala el Informe de
Marketing en las PYMES de la agencia de comunicacion Prensa y Comunicacion (2018), el 87%

de

las empresas gque cesaron en su actividad en 2018 no tenian establecido un plan de marketing

profesional y, por tanto, carecian de una estrategia comunicacion y marketing. Y eso viene
reconocido por los expertos en la materia. Véase lo que sefiala Marin (2015), que se ajusta, en
términos generales, a la realidad de la comunicacion empresarial hoy de las PYME y sus
problematicas:
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Los cambios sociales, la apertura de los mercados, la globalizacién, la busqueda de
la calidad, la extrema competitividad y la actual crisis econémica son algunos retos
a los que tienen que hacer frente las organizaciones empresariales sin distincion de
tamanio. Para responder a estas exigencias las empresas deben implementar nuevas
herramientas y estrategias que les permitan competir con garantias de éxito. Y una
de ellas, quiza una de las mas importantes, sea la Comunicacion que desarrollan para
relacionarse con todos sus publicos, ya sean internos o externos. Las empresas se
encuentran inmersas en un mundo donde los intangibles han superado la clasica
vision empresarial de economia, produccién y administracion. Los autores Tironi y
Carvallo (2011) entienden gue las oportunidades empresariales ya no se encuentran
en el proceso productivo, sino en el ambito de la imagen. Por tanto, esa clésica visién
de empresa debe ser sustituida apoyandose en unos flujos de Comunicacion que
favorezcan el desarrollo de la cultura y la identidad corporativas, convirtiéndose en
los ejes vertebradores de la gestion empresarial. La Comunicacion debe entenderse
como una herramienta estratégica para la gestion de las relaciones de las empresas
con su entorno, con sus publicos (ya sean internos o externos); puesto que
implementando estas medidas van a poder competir en los mercados desde una mejor
posicion. Los procesos de Comunicacion en las empresas pasan a un primer plano.
Este nuevo modelo en las organizaciones empresariales, por tanto, sitla a la
Comunicacion en un lugar estratégico. Como afirma Villafafie (2007:197) “durante



U Universitat Oberta uoc.edu Andrea Llorens Marin
c de Catalunya . L
TFM: La necesidad de comunicacion de las empresas

los noventa se produce una fuerte revaloracion de la imagen corporativa y el modelo
de gestion que lo hace posible es el de Comunicacion integral”. Carrillo (2014:1)
apunta que “hace unos afios nadie hablaba de comunicacion en la empresa como un
area de gestion individualizada del marketing. Ahora, son muchas las empresas que
tienen separadas ambas funciones y que confieren a la comunicacion empresarial, en
general, un caracter estratégico”. Como se afirma, la actividad actual de las empresas
se enmarca en un ambiente competitivo en el que para poder sobrevivir y crecer en
el entorno empresarial, es necesario fomentar e impulsar estrategias de imagen y
Comunicacion empresarial. Para Villafaiie “la gestion profesional de la imagen y la
Comunicacion corporativa es un requisito para la competitividad y un reto de primer
orden para competir en los mercados actuales” (Villafafie, 1999:7-8). Para L6pez
(2006) la gestion estratégica de todos los intangibles de una empresa implica una
gestion integrada de los activos de imagen y Comunicacion: Comunicacion
corporativa, Comunicacion de marketing y Comunicacion interna. De hecho, en la
actualidad la actividad comunicativa de las organizaciones se ha desplazado desde
la Comunicacion de producto a la Comunicacion de marca y, finalmente, a la
Comunicacion orientada a fortalecer la imagen y la reputacién de las propias
compaiiias (Villafafie, 2005).

Si se trasladan estos planteamientos a la pequefia y mediana empresa, este sea quizas
uno de los principales problemas de las PYME del siglo XXI: muchas de ellas aln
no han abandonado los obsoletos modelos de gestion y produccion orientados a
satisfacer las necesidades de produccion, ventas y finanzas de las organizaciones que
a entender a los consumidores y a la sociedad en general; que es precisamente la
nueva perspectiva de la gestion empresarial. Si la Comunicacion es un valor
fundamental para que las empresas lleguen a sus publicos y gestionen su imagen,
son muchas las PYME (pequefias y medianas empresas) que no hacen uso de esta
fuente de recursos gue les ofrece la Comunicacion (p. 2).

De esta cita 'y de la relacion de barreras y factores impeditivos se deducen, como resumen final
respecto al escenario planteado, las siguientes conclusiones:

1. Las empresas -y, especialmente, las PYME- necesitan implementar nuevas estrategias de todo
orden para poder competir (con éxito) en las nuevas tendencias de sus mercados y sectores
actuales.

2. Una de las estrategias mas importantes es la comunicacion corporativa (en todos sus ambitos),
puesto que las “oportunidades empresariales” se encuentran hoy mas en el campo de la cultura
e imagen de empresa que en el resultado de los procesos productivos. La comunicacion se ha
transformado de la “comunicacion de producto” a la “comunicacién de marca”.

3. Se llega a afirmar que la “comunicacion debe entenderse como una herramienta estratégica
para la gestion de las relaciones de las empresas con su entorno”, siendo por tanto un “requisito
para la competitividad” y de supervivencia empresarial.

4. Las TIC —como herramientas de un plan integral de comunicacion corporativa— son
imprescindibles para superar las problematicas existentes, pues se encuentran presentes en
toda la cadena de produccion de una empresa y generan valor afiadido a todos y cada uno de
sus eslabones; y, ademé&s, modifican las formas y los modos en que se desarrollan las
actividades empresariales (Saavedra Garcia & Tapia Sanchez, 2013, p. 16).
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En definitiva (Nohales, 2018):

Los cambios sociales de estos ultimos tiempos, provocados en buena medida por la
irrupcion de las nuevas tecnologias; la apertura hacia nuevos mercados, unido a la
busqueda de la calidad y la excelencia en los productos y servicios, acompafiado todo
esto de la gran competitividad, existente y de la gran crisis econémica que no termina
de desaparecer, conforman algunos de los retos con los que tienen que lidiar las
empresas actuales (sean grandes o pequefias).

Para responder a estas exigencias, las empresas deben implementar nuevas
herramientas y estrategias que les permitan competir con garantias de éxito en el
mercado. Quizas una de las mas importantes es la comunicacion. Es decir, el
relacionarse con los publicos de las organizaciones, ya sean publicos internos o
externos. En definitiva, y tal como viene decirnos Pedro Pablo Marin-Duefias, la
actividad actual de las empresas se enmarca en un ambiente muy competitivo. Para
que éstas puedan sobrevivir y crecer, es necesario fomentar e impulsar la
comunicacién. Las PYMES no se pueden permitir el no llevar a cabo actividades
comunicativas, pues son clave en su desarrollo empresarial (pp. 38-39).

Para finalizar el apartado, quisiera hacer una reflexion sobre los hechos observados que
recogen los expertos consultados. Resulta que existe una tendencia generalizada a reconocer la
existencia de problemas comunicativos —barreras, factores y otros elementos— y la necesidad de
mejorar sus estrategias de comunicacion, pero sus actuaciones distan mucho de ese voluntarismo
manifestado. No obstante, véanse los resultados cuantitativos y las conclusiones del estudio
realizado por Marin (2015, pp. 12-18) sobre un total de 230 pequefias y medianas empresas
espafiolas que cumplimentaron un cuestionario sobre comunicacion empresarial (concepto),
percepcion que la empresa tiene sobre los distritos tipos de comunicacion a sus publicos y sobre
la importancia de la comunicacién para su desarrollo y resultados. Se comparan los resultados
con la mirada que tienen otros expertos —incluso los que el propio autor expone—, y se da pie a
considerar las respuestas dadas en esta investigacion como voluntaristas, puesto que, por ejemplo,
se considera importante comunicarse de forma continua, constante y planificada con los diversos
publicos de la empresa, siendo dicha comunicacion una herramienta para la buena marcha de la
empresa (“factor de éxito”) y una inversion, que no un gasto. Esto, se indica, resulta mas un
desideratum que una efectiva préactica de estrategia comunicativa dentro de la estrategia global de
negocio de las PYME. Es un modelo del discurso teérico de los responsables de las pequefias y
medianas empresas frente a una realidad totalmente diferenciada.

3.2. ¢ Qué debe hacerse? Recomendaciones de los expertos

“El cambio es ley de vida. Cualquiera que mire solamente al pasado o al
presente, se perderéa el futuro” (John F. Kennedy, s.d.).

“La discusion ya no se centra en si las TIC proporcionan ventajas competitivas
sostenibles, sino en como la PyME puede incorporarlas para competir”
(Saavedra y Tapia, 2013, p. 89).

Del planteamiento de los problemas que se ha observado que las PYME tienen respecto a su
adaptacion al mundo digital y, con ello, a los nuevos sistemas de comunicacion corporativa se
destaca una conclusion: las pequefias y medianas empresas desaprovechan las ventajas,

29



U Universitat Oberta uoc.edu Andrea Llorens Marin
c de Catalunya . L
TFM: La necesidad de comunicacion de las empresas

especialmente las competitivas, que las nuevas y futuras que vendran tecnologias de la
informacion y de la comunicacion reportan y reportaran.

Y ello, fundamentalmente, porque, como se dijo al principio de este trabajo (citando varios
autores, Carrillo y Tato, 2014 y Capriotti, 1999), la comunicacion empresarial hoy es dar
visibilidad y conocimiento como variante avanzada y mas amplia de la tradicional maxima de que
para que te compren te has de anunciar. Asi, pueden exponerse una serie de acciones que las
PYME, con independencia de su tamafio y sector, deberian plantearse para aprovechar las ventajas
gue se han sefialado para superar su actual escenario.

En definitiva, y como se indica en el encabezado del apartado, no se trata de lo que hay que
hacer —eso es evidente: cambiar —, ni siquiera del cuando —eso también es evidente: lo antes
posible—, sino de cdmo hay que hacerlo.

1. CONCIENCIACION de la necesidad de relacionarse con el entorno. La relacion de la
PYME con sus diversos entornos es fundamental para no quedar aislada y para ello es vital
gue comunique, tal y como recogen diversos de los autores consultados (Capriotti, 1999;
Carrillo y Castillo, 2007; Carrillo y Tato, 2014; Marin, 2015; Maderuelo, 2015).

La relacién con el entorno implica comunicar, lo que implica a su vez establecer las
lineas generales de qué comunicar, a quien comunicar y como comunicar. Los conceptos
de relacionarse y comunicarse no son iguales®: el segundo es el medio del que se sirve el
primero. La principal preocupacion a la hora de emprender cambios significativos en un
negocio es como responderan los que se relacionan con el mismo —clientes, proveedores,
empleados y otros terceros relacionados, como las entidades financieras—. Relacionarse con
los stakeholders de una empresa no significa comunicarse a través de una pagina web
corporativa 0 un correo electronico para recibir pedidos y enviar facturas, va mas alla y
supone una actitud proactiva (y una serie de conductas asociadas como la paciencia, la
dedicacidn o la perseverancia) y una gestion de las relaciones. Como sefiala Cristina Del
Amo en El Publicista (s.d.):

“Hacer y decir que se hace, una conjuncion perfecta para alcanzar el éxito”.

Se trata de “promocionar” la empresa hacia el exterior y también hacia el interior, de
utilizar las estrategias y herramientas de comunicacién (Nohales, 2018, p.42) y de
aprovechar activamente las formas comunicativas que las TIC proporcionan (no todas, por
supuesto, sino aquellas que planificada y coordinadamente puede asumir la PYME segun
sus circunstancias y entorno). Es un principio de la comunicacion corporativa que el
incrementar el conocimiento de la empresa —lo que es, lo que quiere ser, quienes la
componen, lo que hace, lo que hace bien e, incluso, lo que no hace del todo bien— es una
actuacion positiva que acerca la empresa a quienes se relacionan con ella y facilita las
oportunidades de éxito. En el fondo, se trata de la vieja maxima de que para que te compren
han de conocerte, extendiendo —adaptando al nuevo escenario de la economia global y

! Sefiala la Real Academia de la Legua Espariola, respecto a los términos:
Relacionar: 2. tr. Establecer relacion entre personas, cosas, ideas o hechos; 4. prnl. Mantener trato social.

Comunicar 1. tr. Hacer a una persona participe de lo que se tiene; 2. tr. Descubrir, manifestar o hacer saber a
alguien algo; 3. tr. Conversar, tratar con alguien de palabra o por escrito; 4. tr. Transmitir sefiales mediante un
codigo comun al emisor al receptor; 6. tr. Consultar con otros un asunto, tomando su parecer.
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tecnoldgica— ese conocimiento no solo a los procesos productivos de la empresa, sino a

cualquier cuestion que se relaciona con ella.

Si no se supera el “aislacionismo” en el que subsisten la mayoria de las PYME —nos
conocen nuestros clientes y nosotros los conocemos a ellos y con esto ya basta—, no se
superard la cotidianeidad de la siguiente exposicion (Limén, en El Pais, 2019, 25 de

noviembre):

Fatima Fernandez apunta en su libreta de cuadros una peticion de un cliente
para que su marido, Manuel Gonzalez, atienda una averia eléctrica mientras
el teléfono no para de sonar. Con su esposo, lleva adelante Electro Magoén en
Sevilla. “Somos una tienda de barrio. Hacemos reparaciones y vendemos
pequerfios electrodomésticos y material. La gente nos conoce y no necesitamos
mas ni tenemos dinero para otras cosas”, justifica en su tienda, donde el
dispositivo mas avanzado es una caja registradora. “Si no esta en la red, no
entra en la oferta de servicios. Cuando hay una averia, la gente busca en
Internet los mas cercanos. Digitalizarse no solo mejora la competitividad, sino
gue reduce gastos y automatiza procesos, con lo que se gana tiempo. Todo son
ventajas. Y el coste es asumible. Por entre 50 y 100 euros al afio por trabajador,
se puede tener una empresa en la red sin riesgos, gracias a los servicios en la
nube”, argumenta Vera [Juan Vera, director de Edosoft].

El texto del articulo transcrito recoge la necesidad de que una PYME se relacione:

1. Sino estas en la red no existes (si no estas en la red no te relacionas ni te relacionan

y, por tanto, no te conocen).

2. Digitalizar mejora la competitividad de la empresa (cuestion relacionada con la

anterior).

3. Ladigitalizacién y darte a conocer son ventajas, empezando por el valor afiadido que

las TIC aportan a cualquier proceso productivo y comunicativo de la empresa.

Existen otras posibles propuestas de actuacién. Unas, autbnomas de las indicadas, y otras,
derivadas de las expuestas; pero lo significativo es que las PYME afronten el cambio. O, mejor
dicho, los cambios, puesto que es denominador comun extraible de los autores tratados que se
requieren un cambio cultural y un cambio material que lleve a la digitalizacion e implementacion
de las nuevas técnicas de informacién y comunicacion. Solo asi: las PYME cumplirdn con la
necesidad de comunicar y comunicar bien en sus proyectos y negocios. Asi, Valencia y Hoyos

(2012):
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Finalmente, en un entorno cada vez mas competitivo, se requiere de herramientas y
ventajas tecnoldgicas que permitan liberar recursos ocupados en la realizacion de
actividades operativas, que no agregan valor a la actividad organizacional,
habilitando a las PYME para focalizarlos en los negocios de su estrategia empresarial
lo que conduce a un proceso de reorientacién hacia el nicleo del negocio, propiciado
por el uso intensivo de las TIC, lo que permite la gestion de la informacién y del
conocimiento a todos los elementos de sus procesos, superando la concepcion de la
tecnologia como un recurso e integrandola como un elemento central de la cultura
empresarial (p. 106).

TFM: La necesidad de comunicacién de las empresas
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SUPERACION de las reticencias a las nuevas tecnologias de la informacion y de la
comunicacion. Diversos autores tratados en este trabajo hacen referencia a la revolucion
que supone la implantacién de las nuevas tecnologias en la empresa y a las reticencias, de
una manera u otra, de los responsables de las PYME a llevarla a cabo (Billon, Lera y
Hernandez, 2002), lo que hace que existan barreras y factores impeditivos (Mercader, 2016;
Cobo, 2014), que la gestion de la comunicacion en sus diversas facetas esté poco
desarrollada (Marin, 2015; Nohales, 2018); o que no se sepa qué y como comunicar (RRHH
Digital, 2016).

Las particulares caracteristicas de esta tipologia de organizaciones (estructurales,
econdmicas, sociales, de gestion o de administracion) las hace mas proclives al temor a lo
“desconocido”. No basta un reconocimiento general de la necesidad y de la utilidad de
contar con sistemas de comunicacion e informacion eficaces en las PYME, sino que hay
que ir mas alla y adoptar politicas empresariales de implementacion efectiva de dichos
sistemas.

No solo hay que disponer de una pagina web corporativa o de una pagina web con el
ABC de productos/servicios y precios de la empresa —superando los tradicionales catalogos
en papel—; hay que comunicar, informar y publicitar lo que es y lo que hace la empresa; y
para eso disponer de las nuevas tecnologias que permitiran, por sus diferentes canales,
llegar a todos los publicos relacionados con ella. Téngase en cuenta que las grandes
corporaciones y los consumidores y usuarios finales de los productos y servicios se
encuentran méas avanzados en los aspectos digitales, lo que hace que la digitalizacion de las
PYME sea una cuestion de competitividad y, en buena medida, de supervivencia individual
de la empresa concreta (Carrillo y Castillo, 2007). Lo “digital” (interpretado en sentido
amplio) es la herramienta con que han de contar las PYME, y convertirla en un elemento
directamente relacionado con la gestion de los negocios (estrategia de negocio) y no sélo
una mera innovacion técnicas de las infraestructuras de la empresa.

Una innovacion técnica en comunicacion puede ser el telefax como complemento del
teléfono o el correo electrénico, y las diferentes aplicaciones de las redes sociales suponen
una innovacion mental en las relaciones humanas y, por tanto, en las relaciones
comunicativas en los negocios —hemos visto con cierto detenimiento lo que puede suponer
para las PYME operar en un escenario de e-Commerce 0 sus variantes de mercados
electrénicos—. No cabe duda de que hace apenas un decenio era impensable que pequefias
y medianas empresa de Extremadura o de Castilla-La Mancha pudieran comerciar con otros
paises en otros continentes y tener una posicién sostenible y en desarrollo en sus sectores
y nichos. Véanse los ejemplos de digitalizacion que se contienen en los trabajos de Carrillo
y Castillo (2007), Gdmez (2011) o Maderuelo (2015).

Los temores, en su mayor parte interpretados como obstaculos mentales mas que
materiales y reales —aunque sus efectos sean superar la brecha digital existente—, pueden
ser varios: a lo desconocido que supone la tecnologia contantemente cambiante; a no
obtener resultados (rapidos y previstos); a mostrarse a la competencia; a la captacién o robo
de datos; a la suplantacion; a la copia de las técnicas, tacticas o estrategias de negocio o de
productos/servicios; a las criticas; a perder el poder de los ejecutivos/directivos para dejarlo
en manos de la técnica, a nuevos tipos de negocio o0 nuevos mercados (nuevas formas de
hacer); a la inexperiencia; a la inutilidad de las inversiones tecnoldgicas; a no tener éxito;
etc.
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La superacion de esos miedos relacionados en el parrafo anterior —reales o no reales,
con materialidad o no segun los casos— Yy de otros que puedan darse en las PYME y en sus
gestores es el primer paso para superar los problemas actuales de la comunicacion
corporativa —puesto que se trata de una cuestion de psicologia empresarial-y vendra dada
por el conocimiento de las nuevas tecnologias —conocer es superar los miedos—, de sus
ventajas e inconvenientes, evidentemente. Saavedra y Tapia (2013) sefialan:

[...]Jeon, Hany Lee (2006) realizaron un estudio para determinar los factores
de éxito en la adopcion de e-business por parte de las pequefias empresas en
Korea. Encontraron que uno de los principales determinantes es el
conocimiento del director acerca de las ventajas y beneficios de la
implementacion de e-business [...] (p. 89).

SUPERACION de las reticencias a las mejoras y a las nuevas formas de negocio.
Diversos autores consultados han apuntado la ventaja estratégica y competitiva que
suponen las TIC como generadoras de importantes mejoras en los negocios e, incluso, de
creacion de otras formas de negocio (Rios, Toledo, Campos y Alejos, 2009 -siguiendo a
Porter y Miller, 1985—; Garcia, Rialp y Rialp, 2007; Janita y Mirada, 2014; Saavedra y
Tapia, 2015).

Es evidente que el comercio global a través de las TIC facilita no solo el conocimiento
de los productos y servicios de las empresas —sin necesidad de la proximidad y relacion
fisica entre comprador y vendedor—, sino que los mecanismos de compraventa y
transaccion se realicen de forma distinta a como se hacia antes. De ahi el nacimiento de
nuevas formas como e-Business, e-Marketplace o B2B y sus variantes.

Esos son los nuevos modelos de negocio que crea/facilita la tecnologia digital. Las
PYME vy sus responsables conocen sus negocios (es una caracteristica generalizada en las
pequefias y medianas empresas la cercania al negocio y a sus publicos y el conocimiento
de uno y de los otros), pero existe el temor —también generalizado— en la prospeccién de
nuevas vias de negocio; o, por decirlo de otra forma, miedo al crecimiento, miedo a
expandirse, miedo a la internacionalizacion y, en definitiva, miedo psicolégico al fracaso
(El Economista, 2018, 21 de febrero):

La realidad es que las pymes tienen miedo a crecer y, en muchos casos,
carecen del personal cualificado, de vision empresarial, conocimiento y
herramientas para aumentar su tamafio e incrementar su productividad [...] A
ello se suma el estigma social empresarial del fracaso, mientras que en paises
como Estados Unidos fracasar y emprender esta bien visto, aqui estd mal visto
y hace que muchos empresarios prefieran quedarse en su zona de confort.

Superar esos temores y proceder a la planificacion del negocio —planteando estrategias
generales de crecimiento y, entre ellas, las de comunicacion que coadyuvaran a ese objetivo
principal— ha de ser la meta que se planteen las PYME siempre con la visién empresarial
de crecer, aunque ello pueda suponer un riesgo e, incluso, un fracaso. Esa idea
conceptualizada es la que se recoge en un término de reciente implantacion en las empresas
y en los negocios como es el de EMPRENDEDOR. Emprendedor no es solo quien crea
negocio (empresa) sobre la base de una idea innovadora; es también quien con un negocio
en funcionamiento innova dentro de él, ya sea en mejora 0 en nuevas lineas de producto o
de servicios, ya sea del propio negocio.
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Si como parece las PYME son “la columna vertebral de la economia europea” (Carta
Europea de la Pequefia y Mediana Empresa, Cumbre de Jefes de Estado o de Gobierno de
la Unién Europea, Feira, Portugal, junio 2000), sus responsables han de superar este
segundo temor psicolégico; y para ello cuentan —entre otros— con un elemento fundamental.
Sefiala Marin (2015):

Al contrario que ocurre con las grandes empresas, donde la toma de decisiones
se retrasa debido a la excesiva burocratizacion de los procesos, en las PYMES
esta flexibilidad facilita dichas decisiones, permitiendo adaptar rdpidamente sus
modelos de negocio y responder antes a los cambios que tienen lugar en su
entorno (p. 8).

CONCIENCIACION de que la comunicacion corporativa es una estrategia
empresarial (como parte de la estrategia general de los negocios de la empresa). Es casi
unanime en la literatura académica la conceptualizacion de la comunicacion corporativa
como una estrategia empresarial que forma parte inescindible de la estrategia general de
negocio de cualquier empresa, ya sea en sus productivos, ya sea en la comunicacion de
marca y la necesidad de superar estrategias inexistentes o deficitarias (Zapata, 2004;
Carrillo, Garcia y Rui, 2010; Marin, 2015, citando a Tironi y Carvallo, 2011; Hernandez,
Hernandez y Olguin, 2018; Nohales, 2018). La comunicacion corporativa no es publicidad
y no es marketing — al menos no es solo eso—, sino que es un elemento fundamental —
combinado con las nuevas tecnologias— en la planificacién de la estrategia empresarial —
entendida esta como la forma de organizar los distritos componentes materiales, humanos
y de otra naturaleza de una empresa, de como se relacionan entre si y con otros elementos
externos y, en definitiva, de qué hacer y cdmo hacer para generar valor en la empresa y no
solo de resultados econdémicos—. Aungue la naturaleza de las PYME las hace
organizaciones con estrategias informales, poco apropiadas y faltas de formalizacion en los
procesos (Pérez Renddn, Ramirez Segovia & Topete Gomez, 2017:50), es indiscutible que
las PYME necesitan estrategias de comunicacion definidas y que estas se basen en las TIC,
tal como sefalan Garcia, Rui y Carrillo (2010):

Empresas y organizaciones, con independencia de su tamafio, se lanzan a la
conquista de una estrategia empresarial que contemple la utilizacién de
Internet. Este entorno ofrece una plataforma inmejorable para empresas de
limitadas dimensiones y modestos presupuestos. Por ello, se debe mencionar
de forma muy especial a las PYMEs, que en el entramado empresarial ibérico
suponen mas del 99% del total de empresas aportando gran cantidad de fondos
al PIB del pais (INE, 2009; INE.pt, 2010) (p. 4).

La gestion estratégica de la empresa, sea esta una gran corporacion o sea una PYME, es
imprescindible, y la concienciacién —en estas Gltimas especialmente— de que, dentro de esa
estrategia general —sea formal o informal—, se encuentra la estrategia comunicativa es
también fundamental.

No es objeto de este trabajo un analisis en profundidad de lo que es la estrategia
comunicativa; més alla de recordar someramente —siguiendo a Capriotti (1999:226)- la
existencia de tres objetivos basicos para la estrategia de comunicacion en las PYME:

1. El objetivo cognitivo, definido como aquel por el que se busca crear, mejorar, informar
o modificar el conocimiento que tienen los pablicos de la empresa.
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2. El objetivo afectivo, definido como aquel por el que se busca generar, mejorar,
informar o cambiar los sentimientos, emociones y preferencias de los publicos hacia la
empresa.

3. El objetivo conductual, definido como aquel por el que se busca que los publicos de la
empresa realicen algun tipo de accién u omitan alguna conducta.

Asi, las PYME deberian establecer —no tanto como un desideratum, sino como una idea
gue se ha de implementar efectivamente, aunque se es consciente de la dificultad que ello
supone— un plan estratégico de comunicacion integral con la fijacion de los objetivos, los
publicos, las técnicas y acciones de comunicacion.

CONCIENCIACION de que la empresa vende algo méas que productos y servicios y
gue lo intangible debe ser también comunicado. Si en otra cuestion la literatura
académica esta de acuerdo es en la necesidad de que las PYME “vendan” lo intangible de
la empresa, superando la tradicional comercializacion de bienes y servicios (Carrillo y
Castillo, 2007; Capriotti, 2008 y 2010; Marin, 2015; Velasco 2018).

En una economia global en la que cada vez se diferencian menos competitivamente los
productos y servicios de las empresas, la informacion y la comunicacion deben distinguir,
para diferenciar a una empresa de otra, otras cuestiones. De ahi el impulso, en los Gltimos
decenios, en transmitir a los pablicos concretos conceptos intangibles propios de la empresa
(mision, vision, valores, objetivos, responsabilidades sociales) o que suponen principios y
reglas generalmente aceptados que hay que seguir (ecologia, medioambiente,
sostenibilidad, proteccion de la naturaleza, economia social, economia igualitaria,
comercio justo, responsabilidad social, responsabilidad corporativa, cooperacion,
colaboracién, solidaridad, etc.). La literatura cientifica analizada y transcrita ha sido clara
en resaltar:

a. El valor afadido y decisivo (Carrillo y Castillo, 2007, p. 5) que supone a la empresa
sus intangibles.

b. La necesidad de gestionar —estratégica e integradamente— los intangibles.

c. La necesidad de comunicar ese valor afiadido de los intangibles que se poseen, sin
perjuicio de que se considera que la comunicacién es un intangible mas de las
empresas (Marin, 2015, p. 10), hasta el punto de que estos han desplazado la
comunicacién de producto a la comunicacién de marca/imagen.

Si las PYME desarrollan sus actividades en un escenario marcado por la preeminencia
de los intangibles (imagen y/o marca) y las ventajas competitivas ya no se encuentran
residenciadas en los procesos productivos, es evidente que la estrategia comunicativa debe
encaminarse a potenciar esa cultura e identidad de empresa, con las caracteristicas que, en
cada caso, le sean propias. Fruto de esta visién (Marin, 2015) es que:

La Comunicacion debe entenderse como una herramienta estratégica para la
gestion de las relaciones de las empresas con su entorno, con sus publicos (ya
sean internos o externos); puesto que implementando estas medidas van a
poder competir en los mercados desde una mejor posicion. Los procesos de
Comunicacion en las empresas pasan a un primer plano (p. 2).
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4. Conclusiones y prospectiva de trabajo

“Es innegable pensar que la reciente crisis econdmica que todavia aleta sobre
nuestro pais y, por qué no decirlo, sobre medio mundo, ha hecho que todos
tengamos que reinventarnos y que formulemos nuevos modelos de negocio.
Por otor parte. La irrupcion de nuevas tecnologias de la comunicacion en la
sociedad actual genera importantes cambios en la manera de comunicarnos;
genera nuevas oportunidades de negocio y nuevas maneras de relacionarnos
con nuestros clientes, pero a su vez obliga a las empresas a saber poner en
marcha estrategias adecuadas para llegar a ellos de forma Optima, dado el
contexto competitivo del mercado y la necesidad de sobrevivir o crecer en el
mismo” (Nohales, 2018, p. 7).

Se ha querido reproducir la cita anterior en este apartado final de Conclusiones porque recoge
un resumen claro y actual (2018) de cual es el escenario del mercado, de la competencia y de la
tecnologia en el que las PYME deberan desarrollar su actividad. Tres son los mensajes que hay
gue retener en el contexto descrito para las empresas: dos obligaciones y una oportunidad:

1. Que la situacion mundial obliga a las empresas a reinventar y formular nuevos modelos de
negocio.

2. Que las nuevas tecnologias de la informacién y de la comunicacién han supuesto un cambio
relevante en las formas de comunicacion, lo que conlleva, a su vez, nuevas oportunidades de
negocio y de relacién con los stakeholders de la empresa.

3. Que lo anterior obliga a las empresas a establecer estrategias de comunicacion adecuadas.

4.1. Confirmacion o no de las hipotesis planteadas

1. Hipotesis de la necesidad de la comunicacidn corporativa

La hipotesis inicial del trabajo se centraba en determinar si existe una necesidad de la
empresa -y en concreto y especialmente de las PYME- de comunicar e informar a los
publicos con los que se relaciona de lo que hace; entendido este “hacer” de modo amplio y
no solo en cuanto a los productos que fabrica o los servicios que presta como ha sido
tradicionalmente la comunicacion empresarial.

Aunque la respuesta afirmativa a la cuestion parecia clara desde el comienzo, existia
una cierta duda atendido que un alto porcentaje de PYME o no comunica nada, 0 comunica
deficientemente. El estudio ha confirmado plenamente que esa necesidad es real y que, con
independencia del tamafio, del sector, del mercado, de lo que se venda, de los publicos, de
los canales o de los mensajes, las empresas deben comunicar; porgue si no se conoce 0 se
conoce poco o se conoce mal lo que se hace en la empresa, nada se puede vender, ya sean
bienes y servicios materiales 0 ya sean intangibles de la organizacion, como valores,
cultura, mision, vision, imagen o reputacion. Es una cuestion vital de supervivencia —el
texto citado al inicio de este apartado de Conclusiones es claro ejemplo de esta idea—, sin
perjuicio de que con una eficiente comunicacion se coadyuve también al crecimiento y
expansion de la empresa.

36
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También ha quedado comprobado que la comunicacion corporativa, superando modelos
tradicionales, debe interpretarse como una herramienta estratégica amplia, no solo como
acciones comunicativas con proyeccion al exterior y al interior en funcién de los sujetos a
los que se dirige, sino también como acciones en funcion del contenido de lo que se
comunica, es decir, mas alla de lo que es la publicidad corporativa sobre bienes y servicios
—informar sobre la funcion productiva— y abarcar un marketing corporativo integral para
generar confianza y potenciar el conocimiento de la empresa. La empresa debe comunicar
los que hace, lo que quiere hacer y lo que es o quiere ser.

En definitiva, y como se apuntaba al inicio de este apartado de Conclusiones, las PYME
deben, para sobrevivir primero y crecer después, adaptarse al nuevo escenario que se ha
creado —y sigue construyéndose—, nacido de la aparicidn de las nuevas tecnologias de la
informacién y de la comunicacion; y ello pasa por, en todo caso, comunicarse con las
estrategias, acciones y canales que se entiendan mas convenientes en cada caso. Asi pues,
se confirma la hipoétesis inicial, convirtiéndose la comunicacion corporativa en una
necesidad inexcusable de las PYME.

Hipdtesis sobre las causas de por qué no se realiza la comunicacién corporativa

Con una minima base previa, se partia de que la falta de comunicacion corporativa viene
dada por dos clases de factores: de tipo econémico —por el elevado coste de implementar,
actualizar y mantener un sistema de comunicacion corporativa—y de tipo psicol6gico —por
el “temor” a materias desconocidas que, en principio, se entienden alejadas de lo que es el
negocio concreto de la empresa—. La hipotesis inicial sobre las causas ha sido confirmada
por los autores tratados. Los costes —aunque estos puedan no ser tan elevados como es la
creencia generalizada— y los temores a nuevas formas de negocio y de relacion —
especialmente por cuanto todo viene impregnado por las TIC- son los factores
determinantes de que no se comunique en forma por las PYME, como se ha podido
comprobar con datos y estadisticas oficiales.

No obstante, se ha podido comprobar un hecho contradictorio. En términos generales,
un reducido sector de responsables de PYME estima que no necesitan de esa comunicacion
para mantener la empresa y que basta con conocer el negocio y a los clientes; otro sector
MAs numeroso y en crecimiento estima esa necesidad de comunicar y las ventajas que
reporta, pero no actla en consecuencia o no lo hace suficientemente. No hay respuesta clara
a esa dicotomia entre que sea necesario y que no se haga nada al respecto, incluso partiendo
del generalmente aceptado aforismo publicitario de “hacerlo bien y hacerlo saber”. Las
“excusas” sobre limitaciones estructurales y econdmicas son cuestiones mas relacionadas
de aspectos mentales que de aspectos reales; incluso puede tratarse de falta de disposicion
de voluntad en llevar a cabo estrategias y planes de comunicacion.

Hipotesis de si siempre es necesaria la comunicacion corporativa

La hipotesis parte, como se ha venido indicando a lo largo de este trabajo, de que en
nuestro espectro empresarial muchas de las PYME no comunican y aun asi sobreviven. Por
eso, y sentado que la primera hipotesis ha sido confirmar que es necesaria la comunicacion
corporativa, la segunda viene referida a que si es posible que en ocasiones la comunicacion
No Sea un requisito necesario para que una empresa funcione.

Esto, sugiere una duda inicial de dificil resolucion, como es que cada PYME es diferente
a otra, a pesar de que su escenario pueda ser idéntico o similar.
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Debe hacerse abstraccion de ello, pues las respuestas podrian ser tantas como PYME
fuesen analizadas. Se trata de encontrar una respuesta lo mas comuin posible. En este caso,
el estudio no ha dado una respuesta clara. Se constata que hay una necesidad de comunicar
y se constata que muchas empresas no comunican. (COmo se puede dar respuesta a esta
cuestion?

Del estudio se confirma que existen dos momentos temporales separados por un hecho
indiscutible que cambia el entorno empresarial en toda su extension: las TIC son la frontera
entre el pasado mundo analégico y el presente y futuro mundo digital. La aparicién en estos
dos ultimos decenios de las nuevas TIC ha supuesto una auténtica revolucién en todos los
aspectos relacionados con la empresa y, evidentemente, de la sociedad, de la econémica y
de la politica mundial. Del contenido de este trabajo se deduce que aun siendo necesaria la
comunicacién corporativa en las empresas, estas han podido sobrevivir sin ella o con una
comunicacion deficiente hasta la actualidad, ya que el escenario general y particular en
cualquier caso era distinto, con estructuras de gestion y direccion distintas, con procesos
productivos y comerciales diferentes, con negocios limitados y no globalizados, con
publicos locales, pasivos y poco conectados e interrelacionados, etc.

En la actualidad y en el futuro, la necesidad de que todas las empresas —PYME
incluidas— se integren en un escenario distinto, global y holistico altamente tecnificado en
todos los aspectos, con unas estructuras de empresa y de negocio novedosas y con unos
sistemas de comunicacion globales y multiconectados sera cuestion fundamental. Las
PYME qgue no lo hagan no sobreviviran, teniendo un horizonte de existencia cortoplacista.

Por tanto, esta hipétesis queda confirmada en el sentido de que siempre es necesaria esa
comunicacién corporativa en el actual escenario empresarial y de las huevas herramientas
de informacidn y comunicacion con las que se cuenta. A esa hip4tesis seguia una cuestién
de desarrollo: si es siempre necesario comunicar qué ventajas significativas aporta hacerlo.
Se ha confirmado que no se trata ya solo de importantes ventajas de tipo técnico o de mejora
en la gestion de la empresa o de nuevas oportunidades de negocio; se trata de una primera
y fundamental ventaja que se viene repitiendo: la supervivencia de la empresa. La
comunicacién puede hacer que sobrevivan o no en funcion de la gestién concreta que los
responsables y directivos desarrollen, pero lo que si es incuestionable —a la luz de lo
estudiado— es que sin comunicacién no hay supervivencia.

En definitiva, las hipotesis iniciales del trabajo coincidentes basicamente con los objetivos

principal y de desarrollo se han confirmado en su totalidad o bien parcialmente en los sentidos
gue se han indicado en este apartado. Lo que si ha quedado confirmado, més alla de las hip6tesis
planteadas y de que la comunicacion corporativa es holistica e integradora, es que es “imposible
hacer y no comunicar” (entrevista realizada por Giancarlo Carbone a Joan Costa, 2006, citando
su libro Comunicacién corporativa y revolucion de los servicios, 1995), por lo que esa
comunicacién corporativa estara vinculada al escenario en que se desarrolle.
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Asi se indica en la pagina web de Joan Costa Institute, 2019:

La revolucion tecnoldgica, por una parte y, por otra, la transformacion de una
sociedad pasiva y sometida a una sociedad democréatica y actuante, son las causas
fundamentales de la reconfiguracion del Mapa del Mundo de la Comunicacion, que
se expande y se diversifica.
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4.2. Respuesta a las preguntas de la investigacion

Aunque ya se ha dado respuesta general a las preguntas que se han formulado al inicio del trabajo
de investigacion, se procede sucintamente a su contestacion separada:

¢ESs necesaria la comunicacion empresarial o corporativa?

SI. Es necesario que las PYME realicen recurrentemente acciones de comunicacion corporativa;
entendidas en sentido amplio y a sus publicos internos y externos. Esas acciones variaran en cada
caso en funcién de los medios econémicos, materiales y humanos de que disponga la empresa.

¢Es necesaria siempre la comunicacion empresarial?

Si. Siempre y en todo caso es necesaria la comunicacion recurrente, sea esta del alcance y
contenido que sea.

¢Puede eludirse en algunos casos esa necesidad de comunicacion corporativa?

NO. Es cierto que la practica empresarial demuestra que sin comunicacion corporativa una
empresa, una PYME, puede seguir desarrollando su negocio; pero no es menos cierto que dichas
empresas actGan en entornos cada vez mas tecnificados y globales y que la introduccion de las
TIC en el ambito empresarial ha transformado sustancialmente el mismo —y no solo desde los
aspectos tecnologicos—, por lo que cada vez es y serd mas dificil poder actuar en cualquier entorno
sin esa adaptacion e integracién y, por tanto, sin la utilizacién recurrente del recurso estratégico
gue supone la comunicacién corporativa.

Si la comunicacidn de las PYME es siempre necesaria, ¢queé ventajas empresariales reporta
gue siempre lo sea?

La primera y fundamental ventaja es la que permite, en los nuevos entornos empresariales, la
supervivencia de la empresa. A partir de aqui, las ventajas son multiples para potenciar el
crecimiento frente a la competencia, desde las puramente tecnologias de almacenamiento y
transmision de informacion hasta las de expansién en nuevos mercados y negocios, pasado por
las de potenciar las relaciones de todo orden entre la empresa y sus publicos.

4.3. El futuro comunicativo de las empresas

En el tramo final de este trabajo de investigacion y antes de concluirlo con una breve reflexion
sobre el futuro comunicativo de las PYME, deben realizarse dos puntualizaciones:

1. No se ha hecho referencia a las distintas herramientas con que las PYME pueden llevar a
cabo su estrategia comunicativa corporativa. Esta cuestion es materia de otros posibles
estudios. Las herramientas concretas dependeran del plan de comunicacion que se elabore
en cualquier caso y estara configurado en funcién de las singularidades de cada
organizacién concreta.

Alguno de los autores consultados (Nohales, 2018) ha tratado con cierto detalle las distintas
estrategias, acciones y herramientas de comunicacion, si bien el potencial de las nuevas
tecnologias de la informacion y de la comunicacion hace pensar que cualquier relaciéon que
se elabore al respecto puede, con toda seguridad, quedar desfasada con prontitud. Por lo
tanto, hay que tener una mirada abierta y proceder al estudio caso por caso de aquellas
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estrategias, acciones y herramientas de comunicacion que sean mas convenientes para cada
organizacion.

2. Tampoco se ha hecho mencion a un elemento que resulta indispensable para la
comunicacion corporativa de las PYME: los servicios de consultoria en comunicacién. Son
pocas las PYME que disponen de medios, internos o externos, de asesoramiento en materia
de comunicacion, ya sea respecto a productos y servicios que comercializa, ya sea sobre la
imagen y otros elementos intangibles. Segun la indicada “Encuesta del Instituto Nacional
de Estadistica sobre el uso de TIC y del comercio electrénico en las empresas” (2019),
apenas un tercio de las PYME espafiolas disponen de pagina web o utilizan las redes
sociales, con porcentajes muy inferiores a aquellas que se benefician de utilizar las redes
para la compra-venta de productos y de servicios. En esta situacion, la figura de un
consultor en esta materia resulta fundamental para coadyuvar a los responsables de las
empresas en las necesarias estrategias comunicativas y suplir profesionalmente las
carencias de tiempo y conocimientos técnicos que aquellos tienen.

Ambas cuestiones, no tratadas en este trabajo, son campos de posibles nuevos estudios.

El futuro de la comunicacion corporativa es integrar a cada empresa en el entorno en el que se
desarrolla y que pretenda desarrollarse, el cual cada vez es mas global, potenciando las relaciones
Yy, por tanto, la sociabilidad entre todos los sujetos implicados.

De la comunicacion nace el conocimiento —conocimiento bidireccional en todo caso—, y de
este que se puedan cumplir los objetivos de la empresa. Que los responsables de las PYME
asuman ese papel preponderante de la comunicacion —o quiza en una primera fase en una posicion
de igualdad con otras areas de la estructura de la empresa— en su gestion ordinaria es cuestion de
tiempo —no se podra “vivir” fuera del entorno de las TIC—. La mayoria de las actuales PYME
deben operar el cambio de un “entorno analdgico” a un “entorno digital” en todos los sentidos
Como se ha indicado en el apartado de propuestas de recomendacion, deben entender, como
minimo, que necesitan relacionarse con sus entornos, superar definitivamente las reticencias a las
nuevas tecnologias de la informacion y de la comunicacion y las que les impiden afrontar nuevas
formas de negocio vy, en definitiva, concienciarse de que la comunicacion corporativa s una
estrategia empresarial mas a tener en cuenta, quiza la aglutinadora del resto de estrategias por su
misién de trasmitir informacion y conocimiento. Incluso, yendo maés lejos del concepto de
estrategia, considerar un “activo estratégico” de la propia empresa (Berceruelo, 2016, p. 46):

La Comunicacién es un activo estratégico para las empresas. Tal vez la afirmacion resulte un
tanto extrema, pero pretende alertar sobre la necesidad de pensar la Comunicacién de manera
proactiva, evitando que quede librada a la interpretacion de los otros.

Las PYME son la base de la economia mundial segln las acreditadas fuentes consultadas,
generadoras de negocio y de empleo y con una fuerte incidencia en los indices del producto
interior bruto de los paises y de las organizaciones supranacionales. Un porcentaje bastante
elevado de los cierres empresariales de las PYME y/o sus problemas y crisis provienen de la falta
de planes de comunicacidn o de la deficiente gestion de la informacién que proporcionan al
entorno. Por ello, cabe concluir sefialando una realidad mas que un desideratum voluntarista
(Ifiiguez, 2005):

Existe la imperiosa necesidad de que las Pymes adopten, dentro de sus posibilidades,
las nuevas tecnologias para maximizar su funcionamiento y crecimiento, enfrentar
las crisis y alcanzar un negocio altamente rentable (p. 2).
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4.3. Limitaciones, aportaciones y futuras lineas de
investigacion

La principal limitacion encontrada, no ha sido tanto en la realizacién en si de este trabajo en
su parte de andlisis y conclusiones, sino en poder ofrecer unas propuestas de recomendacion
concretadas lo méas posible y que pudieran ser de aplicacién generalizada. Se ha trabajado en
conceptos generales y en conclusiones generales; y, en consecuencia, las recomendaciones s6lo
pueden ser generales, puesto que, como se ha indicado en el propio trabajo, la multiplicidad de
supuestos del dia a dia en los que se pueden encontrar las PYME -fruto de su propia diversidad-
impide esa concrecién mas alla de los comunes denominares apuntados sobre concienciaciones
de la necesidad de relacionarse con el entorno y de que la comunicacion corporativa es una
estrategia empresarial o de superaciones de las reticencias a las nuevas tecnologias de la
informacion y de la comunicacion y las mejoras y a las nuevas formas de negocio que estas
posibilitan. Las posibles recomendaciones a seguir por las PYME para afrontar sus retos presentes
y futuros en relacion con los procesos de comunicacidn interna y externa -las que se contienen en
el trabajo y otras muchas que pueden proponerse- deberan, en todo caso, ejecutarse, desarrollarse
o implementase en funcién de cada microempresa, pequefio 0 mediana empresa.

De lo anterior, se deduce que las aportaciones de este trabajo de investigacion tedrica se
reducen a la recopilacion de antecedentes, al estudio de una parte de la literatura académica al
respecto, a extraer unas conclusiones generales y a aportar unas pocas recomendaciones a seguir
por las PYME en sus procesos adaptativos.

Pero también de lo anterior se extrae que existen multiples lineas de futura investigacion,
centradas en trabajos en los cuales se apliquen los aspectos tedricos de la cuestion comunicativa
en las pequefias y medianas empresas a supuestos y situaciones reales. Es decir, sentada esa
necesidad indudable de la comunicacion corporativa incluso en las PYME, como se ha visto en
este trabajo, buscar en nuevos estudios soluciones practicas para cada empresa en funcion de sus
diversas y propias circunstancias; a pesar de lo dicho sobre la particular idiosincrasia de cada
organizacién y de sus responsables.
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