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Resumen 
Dentro  de  la  gestión  de  las  PYMES,  la  comunicación  y  los  activos  intangibles  (imagen 

corporativa, reputación corporativa, responsabilidad social corporativa...), siguen ocupando, hoy 

en día, un  lugar muy accesorio  en  los planteamientos  empresariales. Partiendo de  este  indicio 

general se ha realizado una investigación sobre el estado de conocimiento y  la actitud hacia la 

comunicación empresarial que presentan en  la actualidad las PYMES pacenses (ubicadas en la 

provincia de Badajoz, Extremadura, España) como una muestra representativa de lo que puede 

ser  la  situación  comunicativa  empresarial  en  zonas  de  similares  características  de  toda  la 

península  ibérica.  En  este  documento  se  exponen  los  principales  resultados  de  dicha 

investigación empíríca. 

Introducción 

Ya adentrados en el siglo XXI, aún son numerosas las regiones en las que la apuesta por 

la comunicación empresarial por parte de las pequeñas y medianas empresas (PYMES) 

sólo  se aprecia de  forma  tímida. Esta situación es una  realidad en organizaciones que 

tradicionalmente  han  venido  operando  en  entornos  caracterizados  por  un  desarrollo 

empresarial  incipiente, y que han otorgado a la comunicación un lugar accesorio como 

impulsor de la prosperidad de sus negocios. 

Tanto  la  evolución  económica  como  la  apertura  competitiva  que  ha  supuesto  la 

irrupción de  Internet han propiciado un cambio en  la  situación anteriormente descrita. 

Los  negocios  ya  no  deben  confiar  su  fortuna  a  la  debilidad  o  ausencia  de  una 

1 Este trabajo es el resultado del proyecto de investigación: “Activación de la comunicación empresarial 
en la provincia de Badajoz”, financiado por la Diputación Provincial de Badajoz, en el año 2004.
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competencia  próxima  fuerte,  sino  que  han  de  estar  preparados  para  cualquier 

eventualidad que puede proceder  tanto de un amplio entorno virtual como del espacio 

físico  real  más  cercano.  Esta  situación  ha  hecho  que  cada  vez  más  empresas  vayan 

estimando  a  la  comunicación  como  uno  de  los  factores  clave  para  el  éxito  de  sus 

negocios.  Así  lo  contempla,  entre  otros  autores,  Joan  Costa  (2003):  “Todos  los 

elementos afluentes de choque, de cambio, han  trastocado  los cimientos en  los que se 

sustentaba  el  pensamiento  empresarial  de  finales  del  XIX  con  sus  cuatro  pilares:  el 

capital,  la  organización,  la  producción  y  la  administración.  En  nuestra  sociedad 

extravertida,  profusa  y  competitiva,  ninguno  de  estos  viejos  pilares  tiene  valor 

estratégico. Por esto mismo no sirven para diferenciar a  la empresa de las demás, para 

hacer deseable una marca o hacer confiable una empresa, ni menos aún para sustentar 

en ellos el desarrollo y asegurar la sostenibilidad del negocio”. 

Desarrollo  de  la  comunicacion  empresarial  en  regiones  luso­españolas  en 

crecimiento 

En la investigación empírica se mantiene como hipótesis de partida que el avance en el 

conocimiento y aplicación de la comunicación empresarial en regiones en crecimiento, 

es aún pequeño. Para contrastar esta idea previa se ha llevado a cabo una investigación 

sobre  el  estado  de  conocimiento  y  actitud  hacia  la  comunicación  empresarial  que 

presentan  en  la  actualidad  las  pequeñas  y  medianas  empresas  pacenses,  como  caso 

representativo y extrapolable   a zonas de similares características de toda la península 

ibérica. 

Este  análisis  parte  de  un  estudio  previo  sobre  diseño  gráfico  aplicado  a  las  empresas 

realizado por el Círculo Extremeño del Diseño 2  y se hace extensivo, con este proyecto 

de  investigación, al  ámbito de  la comunicación empresarial en  todas  sus dimensiones: 

comunicación interna, comunicación externa y comunicación del producto. 

2 El Círculo Extremeño del Diseño es una organización creada en Extremadura para promover el diseño 
y la imagen corporativa en las PYMES. Esta organización desarrolló en 2004 el I Plan de Impulso al 
Diseño, en el cual se llevaron a cabo investigaciones sobre las necesidades de diseño de las empresas 
extremeñas.  Los  resultados  obtenidos  de  ese  primer  trabajo  han  servido  para  complementar  nuestra 
investigación empírica.
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En este caso, se ha desarrollado una metodología cualitativa para evaluar las actitudes y 

opiniones  que  una muestra  de  empresas  pacenses  manifestaba  sobre  la  comunicación 

empresarial.  Además,  se  ha  contemplado  un  apartado  dedicado  a  la  comunicación 

empresarial on­line como una de las áreas que más ha revolucionado los negocios; tanto 

en  empresas  que  operan  fuera  de  la  Red  y  utilizan  este  soporte  como  elemento  de 

comunicación,  como  si  se  trata  de  negocios  on­line  que  gestionan  y  comunican  sus 

servicios a través de Internet. 

Análisis cualitativo de la comunicación empresarial en las PYMES 

Para  la  obtención  de  los  datos  se  llevaron  a  cabo  26  entrevistas 3  semiestructuradas 

(Kvale, 1996; Rubin & Rubin, 1995) a un conjunto de pequeñas y medianas empresas 

(PYMES)  de  la  provincia  de  Badajoz.  Los  resultados  obtenidos  fueron  tratados 

estadísticamente  mediante  un  programa  informático,  específico  para  investigación 

cualitativa, denominado Atlas­ti. 

A  la  hora  de plantear  la  investigación  se  partió  del  concepto  de  imagen  corporativa 4 

como  elemento  aglutinador  de  las  potencialidades  de  cualquier  empresa.  En  este 

sentido, ofrecer una imagen integrada es uno de los mejores seguros de subsistencia de 

un negocio, independientemente del tamaño de la empresa. Se considera también que la 

comunicación empresarial es un instrumento para fomentar este activo intangible. 

En  las  respuestas,  emitidas  de  forma  abierta  por  parte  de  las  empresas,  sobre  la 

comunicación  en  sus  empresas,  en  muy  pocos  casos  se  han  referido  a  la  imagen 

corporativa, y no la han relacionado con una de sus principales herramientas de gestión: 

la comunicación. Una buena política de  imagen debe  ir unida a una buena política de 

comunicación,  adaptada  a  cada  caso  concreto.  Por  este  motivo,  resultaba  interesante 

analizar,  en  la  medida  de  lo  posible,  el    grado  de  conocimiento  y  actitud    de  las 

empresas hacia la gestión de la imagen corporativa y la comunicación empresarial. 

3 Las entrevistas se realizaron a entidades de hasta 30 empleados, dedicadas sobre todo a los siguientes 
sectores: servicios, industria y construcción. Se hizo diferencia entre empresas que ofrecían servicios de 
primer  orden,  para  apoyar  a  los  sectores  primario  y  secundario,  y  las  que  desarrollaban  servicios 
avanzados como los dedicados a formación, ocio, informática, etc. 

4 La imagen corporativa es el resultado que una empresa obtiene de transmitir una personalidad firme y 
reconocible a sus públicos, en gran parte por medio de la comunicación.
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Del estudio reflejado en el I Plan de Impulso al Diseño se pueden extraer apreciaciones 

importantes con respecto a la comunicación empresarial, sobre todo, vinculadas al uso 

de la Identidad Visual 5 en las empresas. 
Una muestra de la escasa importancia que tiene gestionar  la imagen y la comunicación 

en  la  mayoría  de  estas  organizaciones  analizadas  es  que  un  amplio  porcentaje  de  las 

mismas  reconocía  haber  elaborado  su  Identidad  Visual  externa  dentro  de  la  propia 
organización, participando en la realización –de modo casi exclusivo­ el gerente; frente 

a un grupo menor, que encomendaron esta tarea a profesionales externos (en algún caso 

trabajando  a medias  con  el  gerente). Este  dato  ya denota  el  deficitario  desarrollo  que 

existe en torno a la creación y gestión profesional de la imagen corporativa, descuidada 
incluso en lo que tiene que ver con sus aspectos más exteriores. 

Las principales necesidades percibidas en materia de diseño se agrupan en las siguientes 

categorías: mayor asesoramiento profesional, renovación de la imagen visual, rotulación 

de accesos y orientación en grandes edificios (lo que se conoce como señalética), hacer 

publicidad de marca, implantar nuevas tecnologías en la empresa, fomentar cambios del 

diseño según tendencias, mejorar los catálogos de productos y homogeneizar la imagen 

de la empresa. De todas ellas, las carencias que son realmente de diseño se mezclan con 

las  de  comunicación  (como,  por  ejemplo,  la  referencia  a  hacer  publicidad de marca). 

Esta  simbiosis  de  imagen  y  comunicación  va  en  la  línea  señalada  por  las  nuevas 

tendencias;   que entienden que el  futuro de  las empresas pasa por  la  integración de  la 

gestión  de  la  imagen  con  la  de  la  comunicación,  interna,  externa  y  de producto. Esto 

sucede ya en empresas españolas de mayor tamaño, donde no se concibe una política de 

gestión de imagen sin ir asociada a una política de comunicación adecuada y diseñada 

conjuntamente. En esta línea, se detecta la demanda de profesionales que sean capaces 

de ofrecer estos servicios con garantías, así como la existencia de intrusismo profesional 

en el área. 

Como complemento al análisis cualitativo realizado se desarrolló un índice cuantitativo 

que medía el nivel de conocimiento existente dentro de la empresas contempladas en el 

estudio, partiendo de las categorías aportadas por las propias empresas. En base a dicho 

5 La Identidad Visual está constituida por todos aquellos aspectos que identifican, de forma visible y por 
consenso, a una organización (logotipo, símbolo, tipografía, colores corporativos, etc.).
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índice, adelantamos que la mayoría de las PYMES estudiadas presenta un nivel medio­ 

bajo de conocimiento­práctica de la comunicación empresarial. 

Discusión de los resultados 

Pasando  a  analizar  las  cuestiones  relacionadas  con  la  comunicación  de  la  empresa 

extraídas  de  la  investigación  cualitativa  realizada,  se  pueden  destacar  una  serie  de 

observaciones. 

En primer lugar, se advierte un escaso nivel de conocimiento y una visión limitada con 

respecto a la comunicación empresarial, en la que todo parece estar limitado a “hacer” o 

“no hacer” publicidad (comunicación del producto casi exclusivamente). La noción más 

amplia de la expresión “comunicación empresarial” sólo llega a establecer la diferencia 

entre  comunicación  interna  y  externa.  Esta  visión,  según  los  planteamientos  actuales 

más avanzados, denota un conocimiento clásico y básico del concepto, sin que se haga 

referencia  a  otros  términos  como  los  “activos  intangibles” 6 ,  considerados  de  vital 

importancia en el entorno de la empresa. 

Hasta el momento, la técnica empleada con más frecuencia para comunicar el producto 

son  los medios  de  comunicación,  donde  se  encuadra  la  publicidad  realizada  en  ellos. 

Esta forma de hacer comunicación es tradicional y responde a lo que en comunicación 

comercial  se  llama  “comunicación  en  medios  convencionales:  radio,  prensa, 

televisión…”. En segundo lugar, se menciona Internet como una importante herramienta 

de comunicación del producto y de gestión empresarial. A pesar de esta estima, ninguna 

de  las  webs  del  corpus  de  empresas  investigadas  aprovecha  con  eficiencia  las 

potencialidades del medio, por ejemplo, realizando actividades de comercio electrónico. 

Cuando a las empresas se les pide que señalen medidas para potenciar la comunicación 

interna  recurren,  con  frecuencia,  a  la  comunicación  oral,  reuniones  y  acciones 

formativas. Son pocos quienes señalan la comunicación transversal, horizontal y vertical 

y, dentro de ésta, hacen referencia a los sentidos ascendente y descendente. 

6 Entre ellos se contemplan términos de gran calado en el panorama actual de la comunicación y 
la empresa, como son: imagen corporativa, reputación corporativa, gestión del conocimiento o 
responsabilidad social corporativa.
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A pesar de que parece existir un consenso en que la comunicación reporta beneficios a 

las organizaciones, a  la  hora de concretar dichas  ventajas  las diferencias  son notorias. 

La  categoría  referida  a  obtener  mejor  imagen  es  verdaderamente  la  que  marca  una 

diferencia en el conocimiento de los beneficios de la comunicación empresarial, frente a 

visiones  tradicionales  como  la  manifestada  en  la  línea  de  “vender  más”.  Esta  última 

postura es muy básica y limita el beneficio de la comunicación a la posibilidad material 

de  comercializar más  productos,  sin  tener  en  cuenta  nuevos  beneficios,  como obtener 

mejor  imagen  a  corto  plazo  y  mayor  reputación  a  largo  plazo,  que  repercutirá 

indirectamente en las ventas. 

Conclusiones 

Las organizaciones que pertenecen al  sector de  los  servicios más avanzados  tienen un 

mayor índice global de conocimiento­práctica de comunicación empresarial, si bien hay 

casos  excepcionales  de  alto  nivel,  tanto  en  la  industria  como  en  los  servicios  menos 

avanzados. En  cuanto  a  las  empresas  de  construcción  cabe  señalar  que  todas  ellas  se 

encuentran por debajo de la media. 

Por otra parte, habría que afirmar que no parece haber correlación entre la antigüedad de 

las empresas o su tamaño y el índice de comunicación empresarial. 

Uno de los factores más preocupantes que hemos detectado en este estudio es la falta de 

motivación que existe en algunos casos por incrementar el volumen de negocios de las 

compañías.  En  ciertas  ocasiones  hemos  tropezado  con  posturas  conformistas  que  se 

traducían  en  expresiones  del  tipo  “no  necesitamos  más  mercado”,  “no  necesitamos 

comunicar”, etc. Un hecho  llamativo en este sentido es que a pesar de que diez de  las 

veintiséis  empresas  analizadas  disponen  de  página  web,  ninguna  de  ellas  realiza 

actividades de comercio electrónico,  sino que utilizan sus espacios como una carta de 

presentación a sus públicos sin preocuparse, además, por obtener un lugar destacado en 

la Red. 

Como  ya  hemos  indicado,  se  aprecian  una  serie  de  deficiencias  en  cuanto  al 

conocimiento sobre comunicación entre los encuestados. Así, es frecuente la asociación 

del  término  comunicación  con  el  de  publicidad,  hasta  el  punto  de  igualarlos  por 

completo,  sin  identificar  muchas  veces  otro  tipo  de  comunicación  que  no  sea  la
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publicitaria. Muchas de las organizaciones investigadas no admitían que la empresa, al 

margen  de  los  productos  y  servicios  que  ofertaba,  debiera  establecer  ningún  tipo  de 

acción  comunicativa  particular.  Esto  es  fruto  de una  visión  un  tanto  parcial  que  sólo 

reconoce utilidad a la comunicación como herramienta para potenciar el nivel de ventas 

a corto plazo. 

En relación con lo anterior, se comprueba que términos de gran calado en la gestión de 

la  comunicación  y  la  imagen  empresarial  actual,  no  se  encuentran  en  el  vocabulario 

empleado por  estos  empresarios. Así,  conceptos como  imagen  corporativa,  identidad, 
reputación  o  responsabilidad  social  corporativa  no  ven  la  luz,  al  menos  de  manera 

explícita, en las respuestas emitidas. En cuanto a los activos intangibles, ya hemos dicho 

que  sólo  los  aspectos  relacionados  con  la  imagen  visual  más  evidente  se  tienen  en 

cuenta.  Sin  embargo,  todas  las  ideas  vinculadas  a  la  gestión  de  activos  intangibles  se 

traducen en instrumentos valiosos a medio y largo plazo para las organizaciones. 

A pesar del desconocimiento señalado acerca de muchas de las nociones e instrumentos 

de  comunicación,  que  resultarían  de  una  utilidad  significativa  en  la  gestión  de  sus 

negocios, se detecta una sensibilización hacia algunas dimensiones de la comunicación 

empresarial,  como  la  percepción  de  necesidades  de  mejora  y  homogeneización  de  la 

imagen, incorporación de nuevas tecnologías, etc. que nos indica un avance positivo en 

la gestión de la comunicación por parte de las pequeñas y medianas empresas. 
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