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Resumen. La Comunicacion Corporativa es una herramienta de gestion que ayuda a las organizaciones a lograr sus objetivos. Los
estudios sobre sus caracteristicas, aplicaciones y necesidades en la realidad empresarial espafiola han priorizado a las empresas de
mayor tamafio. Sin embargo, la mayoria del tejido empresarial en Espaiia lo configuran las Pequefias y Medianas Empresas. El presente
trabajo analiza la funcion de comunicacion en la PYME en un area geografica, Galicia, alejada de los nucleos empresariales, politicos
y comunicativos. Los resultados reflejan un escenario emergente, con bajo desarrollo de una estructura de comunicacion fija y estable.
Se abordan las diferencias comunicativas entre la mediana y la pequefia empresa.
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[en] Communication management in SME. Strategic potential, philosophy and trends.

Abstract: Corporate Communication is a management tool that helps organisations to attain their goals. The studies of their
characteristics, applications and needs in the Spanish business reality have prioritised to larger companies. However, SMEs represent
the majority of the Spanish business landscape. The present work is developed from the SME perspective in a concrete geographic
area, Galicia, away from the business, politician and communicative cores. Results show an emergent landscape where an established
and stable communication function with enough resources is low developed. Communication differences between medium and small
organizations have been analysed.
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1. Introduccion. Comunicacion Corporativa en la
PYME. Principales estudios previos.

La Comunicacion Corporativa ha sido definida por
Van Riel (1997) como aquel instrumento de gestion
por medio del cual toda forma de comunicacion in-
terna y externa conscientemente utilizada, esta armo-
nizada tan efectiva y eficazmente como sea posible,
para crear una base favorable para las relaciones con
los publicos de los que la empresa depende. Se en-
tiende, por lo tanto, la Comunicacion Corporativa
en el presente trabajo no como sinénimo de comu-
nicacion financiera ni de comunicacion institucional
(Estanyol, Garcia y Lalueza, 2016), sino como una
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herramienta de gestion desde una perspectiva holisti-
ca e integral que interviene en los distintos procesos
comunicativos e informativos de la empresa (Cos-
ta-Sanchez y Tufiez-Lopez, 2014; Costa, 2011; Enri-
que y Morales, 2008).

No obstante, en la practica profesional, todavia
se detecta una realidad diferente a la que se concibe
en los manuales de referencia, en tanto las organi-
zaciones no siempre disponen de los recursos o de
la mentalidad proclive a la implementacion de dicha
concepcion de la comunicacion en su actividad dia-
ria. Dicha casuistica ha sido detectada en las organi-
zaciones del Tercer Sector (Garcia Orosa, 2006) o en
las Pequefias y Medianas Empresas (Almansa, 2006).

Los autores agradecen a Dircom Galicia su colaboracion con el presente trabajo de investigacion.
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Al margen de los avances y retrocesos que se pro-
ducen en este ambito profesional, para llegar aqui,
la Comunicacion Corporativa ha experimentado a lo
largo del siglo XX, una evolucion en cuanto a mode-
los, dinamicas, filosofia y practicas. Los modelos de
Relaciones Publicas (teorizados por Grunig y Hunt,
1984) podrian servir de ilustracion de dicho proce-
so0, especialmente en la evolucion de los agentes de
prensa al modelo de informacién publica, donde el
cambio de vision resulta radical. En la actualidad,
en Espafia, el perfil profesional del director/a de co-
municacion se corresponde, mayoritariamente, con
titulados/as en Periodismo (Dircom, 2018). Y conti-
nua, al igual que las organizaciones en las que se in-
tegra, en un contexto de continuo cambio vinculado
a la evolucion de las redes y a la experimentacion de
nuevas necesidades (Costa-Sanchez, 2017). El nuevo
modelo relacional entre organizacion y publicos en
pleno siglo XXI ha sido bautizado como de “simetria
interactiva” (Tufiez-Lopez, 2015).

En Espaia, los datos de la situacion en la que
se encuentran los departamentos de comunicacion
empresarial proceden de Dircom (2005, 2010,
2015, 2018), asociacion profesional del sector y, a
nivel europeo, del European Communication Mo-
nitor, resultado de la colaboracion entre cinco Uni-
versidades europeas (University of Leipzig, Leeds
Beckett University, University of Amsterdam, Uni-
versity of Ljubljana y Universidad Rey Juan Carlos
de Madrid) la European Public Relations Education
and Research Association (EUPRERA) en coope-
racion con European Association of Communica-
tion Directors (EADC) y la revista Communication
Director.

Sin embargo, sus datos provienen, en su mayoria,
de las respuestas de directores o lideres de departa-
mentos de comunicacion de empresas u organizacio-
nes de gran tamaiio, que cuentan por lo tanto con una
situacion aventajada para la implementacion de sus
politicas y estrategias de comunicacion, pues parten
de una experiencia y cultura de comunicacion asenta-
da y del convencimiento de la alta direccion (Fernan-
dez-Souto, Puentes-Rivera y Vazquez-Gestal, 2019;
Madroiero, 2008).

Al margen en la agenda de investigacion en co-
municacion queda todavia la realidad de las organi-
zaciones de pequefio y mediano tamaiio, cuyas difi-
cultades y problemas han sido apuntados por escasos
estudios previos (Marin Duefas, 2016; Mayorga Es-
calada, 2014; Iurcovich, 2012; Gomez Nieto, 2011;
Blay Arraez, 2010; Carreton, 2010; Sainz de Vicuiia,
2009; Garcia Orosa, 2005; Carrillo, Castillo y Go-
mez, 2005), que deben continuar actualizandose y
que sintetizaban dicha problematica en:

» La ausencia de un departamento especifico y la
falta de profesionalizacion. La ausencia de pro-
fesionales especializados y dedicados exclusiva-
mente a la gestion de la comunicacion. En igual
medida, la falta de recursos y de presupuesto que

permita planificar, implementar y evaluar sus ne-
cesidades comunicativas.

» La falta de concienciacion sobre la importancia y
necesidad de la comunicacién para lograr sus ob-
jetivos empresariales.

» La falta de cultura y de experiencia en comunica-
cion, que conduce a identificar comunicacioén con
publicidad, comunicacién comercial o de marke-
ting.

* Escasa experiencia en temas de Comunicacion,
desconocimiento de estrategias y herramientas
de Comunicacion. Dificultad para convertirse en
noticia: escasa cobertura y repercusion en los me-
dios de comunicacion tradicionales.

» Falta de vision sobre su propia actividad en rela-
cion a los publicos y al potencial de las relaciones
con los mismos.

e Priorizacién de la comunicacion externa, vincu-
lada a la publicidad o a la identidad grafica cor-
porativa de la empresa. Desconocimiento de la
importancia de la comunicacion interna o de res-
ponsabilidad social.

En la radiografia de Marin Duefias (2016), estas
empresas desarrollaban acciones inconexas y lo ha-
cian de manera fragmentada, lo que se convertia en
un obstaculo para controlar y gestionar su comunica-
cion desde un enfoque estratégico, restando, a su vez,
eficiencia y coherencia a sus acciones.

En cuanto al interés por aquella realidad peri-
férica, es decir, ajena al desarrollo empresarial de
los principales ntcleos econémicos, que en Espa-
fla se encuentran fundamentalmente en la Comu-
nidad de Madrid y en Catalufia, escasos esfuerzos
de investigacion han puesto el foco en el analisis
de su situacion. En el trabajo de Huertas y Fernan-
dez-Cavia (2006), se concluia que mientras que las
relaciones publicas se han desarrollado de forma
solida en las grandes ciudades, ello no ocurre en
el resto de Espafia, donde todavia se detectaba una
falta de conocimiento sobre este tema, tanto a ni-
vel social, como en concreto a nivel empresarial.
Y concluian que en la otra cara de la moneda, em-
presas e instituciones de tamafio medio, las acti-
vidades de comunicacion las desarrollaban desde
sus propios departamentos, cuyo staff es poco y
se encuentra poco preparado para el ejercicio de
dichas funciones. El contraste entre la realidad de
las Relaciones Publicas de las organizaciones de la
capital y de provincias (centro-periferia) ha dado
lugar a diferencias significativas en estudios pre-
vios (Valdez, 2015).

El presente trabajo pretende contribuir a solventar
una laguna de investigacion doble: por un lado, ac-
tualizar el conocimiento de la realidad de la comuni-
cacion corporativa en la pequefia y mediana empresa;
por el otro, encontrar diferencias, si las hubiere, entre
el sector de la pequefia y el de la mediana empresa,
una diferenciacion sobre la que todavia no se ha ge-
nerado conocimiento.



Costa Sanchez, C.; Tufez-Lopez, J.M.I; Miguez-Gonzalez, M.|. Estud. mensaje period. 26(3) 2020: 927-938 929

Tal y como reconocian Matilla y Marca (2011),
a pesar de que buena parte de las investigaciones
desarrolladas en Espafia y repetidas periodicamente
(sobre todo promovidas desde la iniciativa de la “pra-
xis” profesional), demuestran una mejora evolutiva
importante de la mayoria de elementos analizados, lo
ambicioso de sus objetivos y su amplitud de miras no
permiten bajar al detalle de la realidad empresarial
y, en ocasiones, abren las puertas a nuevos interro-
gantes.

La investigacion desarrollada da continuidad a di-
chos esfuerzos pero aporta una perspectiva que, hasta
el momento, no se ha podido contemplar y reflexiona
en profundidad sobre sus consecuencias.

2. Metodologia.

El estudio nace con la colaboracion de Dircom (Aso-
ciacion de Directivos de la Comunicacion), asocia-
cion profesional de referencia en Espana. La investi-
gacion emplea una metodologia cuantitativa basada
en el uso de la técnica de la encuesta. El universo de
estudio ha sido la totalidad de las empresas recogida
en el Informe Ardan 2016, que recopila informacion
detallada sobre la realidad empresarial de Galicia,
donde cuantificaba un total de 9683 empresas. La pri-
mera etapa requirio realizar una recategorizacion de

las mismas en funcion de su nimero de trabajadores
(INE, 2019). Debe tenerse en cuenta que, atendien-
do al nimero de trabajadores, se considera pequena
empresa aquella que tiene de 10 a 49 asalariados y
mediana, entre 50 y 249 (INE, 2019). En Galicia, tan
solo existen 119 empresas que pudieran considerarse
gran empresa, por lo que se excluyeron del universo
de estudio. El dato, a su vez, ilustra el reflejo a nivel
periférico de lo que sucede en Espaiia. A uno de ene-
ro de 2019, del total de 2.886.759 empresas en acti-
vo en el territorio espafol, tan solo 4700 son grandes
empresas y tienen 250 o mas asalariados (segun el
INE, 2019).

Para el disefio de la herramienta de recogida de
datos, se tuvieron en cuenta estudios similares (Ma-
rin Dueiias, 2016; Dircom, 2015; Mundinova, 2014;
Baamonde-Silva, Puentes-Rivera y Ruas-Aratjo,
2015; Fernandez-Souto y Puentes-Rivera, 2014;
Tuafez-Lopez, Costa-Sanchez y Miguez-Gonzalez,
2018). Partiendo ademas de las caracteristicas y pe-
culiaridades ya expuestas en el diagnostico previo, se
configur6 en definitiva, un cuestionario amplio, es-
tructurado en unos ambitos de interés que pretenden
conocer no solo las dindmicas y actividades habitua-
les, sino la filosofia y la concepcion de la comuni-
cacion que subyace a su modelo de implementacion
(ver tabla 1).

Tabla 1.Estructura y objetivos del cuestionario

Bloques tematicos de items

Descripcion/ explicacion de objetivo/s

Datos de contacto e identificativos

La funcidon de comunicacion

Conciencia de comunicacion

El Plan de Comunicacion

Tendencias

Se recogian los datos de contacto de la persona que respondia al
cuestionario y los datos mas importantes sobre la empresa (nom-
bre, correo electronico de contacto, facturacion prevista, numero de
trabajadores).

Se registraban las caracteristicas de la funciéon de comunicacion en
la entidad, tanto si existia un departamento especifico como si no, a
nivel de: personas, recursos y actividades.

Se preguntaba sobre la importancia de la comunicacion para la or-
ganizacion para conocer la conciencia/ filosofia corporativa de la
PYME a este respecto.

El Plan Global o Estratégico de comunicacion es el documento clave
del departamento de comunicacion, que organiza tanto la comuni-
cacion externa como interna. Se buscaba conocer su existencia y su
consideracion, tanto del Plan global como del Plan de crisis.

Se buscaba también conocer la opinion de la PYME sobre las ten-
dencias en comunicacion consideradas mas importantes a corto pla-
70, asi como su percepcion sobre la practica de una comunicacion
responsable.

Elaboracion propia

El cuestionario fue testado por veinte empresas
en su etapa de borrador, cuyas respuestas no fueron
consideradas en la elaboracion de la muestra final por
haber participado en la etapa de testeo de la herra-
mienta. Desde noviembre de 2016 a febrero de 2017,

se llevo a cabo la etapa de envio del cuestionario y
recogida de datos, que se completdé por medio de la
llamada telefonica posteriormente. En la tabla 2, pue-
den verse los datos del universo y de la muestra final
del estudio.
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Tabla 2.Datos del trabajo de campo

N° Observaciones

Empresas del universo 9564

54,8% de las empresas del universo han sido contac-
tadas

137% de las empresas de las empresas contactadas

han recibido la informacién por email

Empresas contactadas 5210
Emails enviados 7185
Llamadas telefonicas 656
Respuestas en cuestionarios 88
Respuestas totales 150

12,6% de las empresas contactadas han sido llamadas

1,2% de los emails resultaron en respuesta a través
del cuestionario

2,8% de las empresas contactadas han participado por
e-mail/teléfono

Elaboracion propia

Se garantizaba confidencialidad con el compromi-
so de no difundir informacidon nominal de la organi-
zacion y se pedia que aportasen nombre y email o
teléfono de la persona que respondia al cuestionario
para poder verificar un 10% de las respuestas obteni-
das y, ademas, garantizar que se evitaban duplicida-
des al validar resultados. La participacion lograda es
similar a la obtenida en estudios previos de tematica
parecida (Marin Duefas, 2016; Dircom, 2015; Go6-
mez Nieto, 2011). Por tamafo, 45 son mediana em-
presa (6,5% del total) y 105, pequefias (un 2,43% del
total). Los sectores de actividad de las empresas par-
ticipantes han sido: sector primario, es decir, empre-
sas del sector pesquero, ganadero o agricola, (3%),
sector secundario/industrial (36,5%), sector de la
construccion (3%) y sector servicios (56,5%) y por lo
tanto, empresas de hosteleria, comercio, automovil,
limpieza, salud, etc.

No obstante y a pesar de que la muestra no resulta
representativa, el estudio es una primera exploracion
y apunta las principales tendencias. Dada la dificul-
tad de acceso a la participacion del conjunto y diver-
sidad de entidades colaboradoras en el proyecto, se
considera una muestra de datos de enorme valor.

3. Resultados
3.1. La funciéon de comunicacion

Sobre la presencia de un departamento de comu-
nicacion fijo y estable en los organigramas del tejido
empresarial analizado, se detecta, en este sentido, un
doble escenario, en funcion de si se trata de mediana
o de pequefia empresa (ver graficol). En la mediana
empresa, el porcentaje de presencia de un departa-
mento especifico es superior (35,1% frente a 23,2%),
asi como la existencia de un departamento no especi-
fico pero que asume también la funcion de comunica-
cion (37,8%). Desde el punto de vista de la pequefia
empresa, destaca el elevado porcentaje de aquellas
que tienen la percepcion de que no realizan accio-
nes de comunicacion (31,8%) y muestran una mayor
tendencia a la externalizacion de dichas actividades a
una consultora de comunicacion (8,7%). En Galicia,
la actividad de consultoria de comunicacion y rela-
ciones publicas, a pesar de no existir un catalogo es-
pecifico, se ha estimado que es desarrollada por unas
200 empresas (Miguez-Gonzalez, Costa-Sanchez y
Tuanez-Lopez, 2019).

Grafico 1. Radiografia de la presencia de la funcion de comunicacion (elaboracion propia)
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En cuanto al personal que conforma dicho depar-
tamento (de haberlo), los datos apuntan a un niimero
reducido, pues, en su mayoria, son departamentos
unipersonales o bipersonales (ver tabla 3). De los de-

partamentos constituidos por un unico profesional un
64,6% son mujeres, en los gabinetes bipersonales, un
39,1% estan conformados exclusivamente por muje-
res, mientras que un 34,8% son mixtos.

Tabla 3.Profesionales/ departamento

Un profesional Dos profesionales Tres o mas profesionales

ME 46,1%
PE  50%

23% 30,7%
25% 25%

ME=Mediana Empresa; PE= Pequefia Empresa
Elaboracion propia

Con respecto a la formacion del responsable del
departamento, los datos indican un empate técnico
entre la formacion en comunicacion y en administra-

cion y direccion de empresas, ciencias economicas
o marketing, siendo ambos los dos perfiles predomi-
nantes en la arena profesional (grafico 2).

Grafico 2. Formacion de grado/ licenciatura del responsable del departamento (elaboracion propia)

Ns/ Nc
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En lo relativo a las actividades de Comunicacion
que desarrollan, la mediana empresa implementa
una mayor variedad de acciones de comunicacion,
lo que apunta a una mayor diversidad de necesida-
des (ver grafico 3). Comparativamente, ambas coin-

ciden en el desarrollo de la comunicacion online
(por medio de una plataforma corporativa y/o redes
sociales), aunque la pequefia empresa supera a la
mediana, ligeramente, en su interés por la gestion
de social media.
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Grafico 3. Actividades de comunicacion que desarrollan en la actualidad (elaboracion propia)
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La Comunicacion interna y las Relaciones con
los medios son necesidades mas desempefiadas por
parte de la mediana que de la pequefia empresa.
Resulta llamativa la importancia actual de la li-
nea editorial y de publicaciones para el sector de
la pequefia empresa. La gestion de redes sociales
se revela como mas importante para una pequena
empresa que precisa tener un contacto directo con
sus publicos que para la mediana empresa, para la
que la comunicacion mediante la web o blog cor-
porativo resulta, comparativamente, una necesidad
mayor.

3.2. La concienciacion sobre la necesidad de la
comunicacion

En términos generales, la estrategia de comunicacion
tiene mayor impacto en la estrategia general de la
empresa para la mediana que para la pequefia em-
presa. No obstante, en la pequefia empresa se detecta
una polarizacion entre aquellas empresas para las que
pesa mucho y aquellas para las que tiene poca impor-
tancia (grafico 4). De media, para una cuarta parte de
las PYME, la estrategia de comunicacion repercute
poco o nada en la estrategia general de la empresa.

Grafico 4. Estimacion del grado de impacto de la estrategia de comunicacion en la estrategia general de la empresa
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Para profundizar mas en este aspecto, se les pregun-
taba en qué medida la comunicacion resulta un factor
decisivo para lograr sus objetivos y alcanzar el éxito
en su negocio. Las respuestas avalan que el nivel de
conciencia sobre la importancia de la comunicacion es
mayor en la mediana que en la pequefia empresa, que
tiende a ver la comunicacién como una herramienta

complementaria en el alcance de sus objetivos estraté-
gicos. Un 10% de la pequefia empresa no contempla la
comunicacion como una herramienta necesaria para el
logro de sus metas. El nivel de concienciacion es ma-
yor para la mediana empresa: algo menos de la mitad
de la mediana empresa ya considera la comunicacion
como un factor decisivo (grafico 5).

Grafico 5. Consideracion del rol de la comunicacion en el logro de los objetivos empresariales (elaboracion propia)
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3.3. El Plan de Comunicacion

El grado de planificacion de la comunicacion en la
PYME resulta bajo, mas todavia en lo que respecta
a la planificacion en escenarios de crisis. Se trata de
un indicador importante porque la planificacion re-
sulta un ingrediente indispensable si se pretende que

la comunicacion sea estratégica. En positivo, la in-
tencionalidad, es decir, la tendencia a desarrollarlo,
aunque todavia no esté por escrito (mas importante
en el caso de la mediana empresa), asi como a tomar
en consideracion su puesta en marcha, que apunta al
reconocimiento sobre la percepcion de su necesidad
(consultar tabla 4).

Tabla 4. Desarrollo de un plan de comunicacion / crisis

Plan de Comunicacion

Plan de Comunicacion de crisis

ME
Si, formalmente escrito 11,7
Todavia no, pero se esta
. 23,5
considerando
No esta escrito aun, pero
. 41,2
esta en desarrollo
No existe 20,6
Ns/nc 2.9
Total 99,9

PE ME PE
17 5.8 2,1
21,3 11,7 12,7
31,9 23,6 10,6
21,2 47 70,2
8,5 11,7 4,2
99,9 99,8 99,8

ME=Mediana Empresa; PE= Pequefia Empresa
Elaboracién propia

Otro dato de interés en este sentido resulta de la
realizacion de investigaciones y andlisis como paso
previo al disefio de las estrategias de comunicacion.
Preguntados sobre la frecuencia en la realizacion

de estudios con dicha finalidad, los datos subrayan
la ausencia quase mayoritaria de una comunicacion
planificada y apuntan la diferencia entre la mediana y
la pequefia empresa, a favor de la primera (grafico 6).
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Grafico 6. Frecuencia en la realizacion de analisis previos a las estrategias de comunicacion (elaboracion propia)
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3.4. Necesidades y tendencias

Para conocer hacia donde consideran que se dirigen
sus necesidades en el ambito de la comunicacion, se
les ha preguntado por las actividades de comunica-
cion que consideran les resultaran mas relevantes en
un periodo de cinco afios. La comunicacion a través
de las redes sociales es el vector mas destacado para
la pequefia y mediana empresa, la comunicacion por
medio de la web es menos importante para la me-
diana empresa probablemente porque es un esfuer-
70 en comunicacion que la mayoria de ellas ya han
realizado.

La jerarquia sobre la prevision de necesidades en
un futuro a corto plazo apunta también a la Comuni-
cacion audiovisual o a la publicidad. Llama la aten-
cion que la publicidad comercial se contemple desde
la PYME como una necesidad de futuro cercano en
un contexto de saturacion de mensajes y formulas pu-
blicitarias, en contraposicion a las relaciones con los
medios. La comunicacion de un desempeiio social-
mente responsable es prevista como una necesidad
de importancia, mientras que patrocinio, protocolo,
actividad de edicion de publicaciones o relaciones
publicas son adscritas a una importancia a la baja en
un futuro inmediato (ver grafico 7).

Grafico 7. Actividades de comunicacion que seran mas importantes en 5 afios (elaboracion propia)
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Acerca de la evolucion de la importancia de la co-
municacion en los Gltimos cinco afios, un 85,3% de la
mediana empresa y un 74,4% de la pequefia empre-
sa considera que la comunicacion es mas importante
que antes y solo un 3% de la mediana empresa y un
6,3% de la pequena afirma que es igual de importante
que antes, por lo que la sensacion mayoritaria com-
partida es que la comunicacion resulta cada vez mas
importante para la sociedad.

En cuanto a su percepcion sobre la practica real
por parte de las empresas de una comunicacion con
conciencia y responsable con respecto a los publicos
de interés, la perspectiva es optimista, aunque critica:
un 61,7% de las medianas y un 72,3% de las peque-
Nlas empresas consideran que ésta se lleva a cabo cada
vez con mayor frecuencia. Un 23,5% de la mediana
empresa y un 19% de la pequeia estima que no lo ha-
cen, pero deberian. Solo un §,8% de las primeras y un
2,1% de las segundas opinan que ya se esta llevando
a la practica una comunicacion con conciencia.

4. Discusion de los resultados. Conclusiones.

El analisis de la realidad comunicativa de la PYME
en la Comunidad de Galicia muestra un area emer-
gente y en proceso de adaptacion. El presente estudio
ha permitido continuar estudios previos y avala la
existencia de un departamento especifico en un tercio
de las entidades analizadas, por lo que estariamos ha-
blando de un ambito implementado desde otras areas
de la empresa (calidad, recursos humanos, gerencia,
marketing, etc.) en la mayoria de las PYME analiza-
das. Llama la atencion la elevada cifra de pequenas
empresas que consideran que no realizan acciones de
comunicacion, lo que apunta al desconocimiento de
la transversalidad de la comunicacion y sus funcio-
nes y, por lo tanto, a la carencia de una cultura de
comunicacion, cuestion que debe ser abordada con
urgencia desde los centros de formacion universita-
ria especializados en comunicacion y asociaciones
profesionales del sector. Es necesario un esfuerzo en
la divulgacion de la importancia de la comunicacion
como funcidn necesaria de la gestion empresarial. La
desconexion Universidad-empresa funciona abierta-
mente en contra (Matilla y Xifra, 2009).

Pocos departamentos con poco personal. Esta es
otra de las conclusiones que se derivan de la realidad
analizada. La mayoria de los departamentos estan
conformados por un solo profesional, detectindose
una clara feminizacion de la profesion, paralelamente
a la feminizacion de los estudios en comunicacion que
tiene lugar en Espaiia (Rivero, Meso y Pefia, 2015).
Habré que prestar atencion a dicha cuestion, pues ya
se ha mostrado una asignacion de género a funciones
profesionales diferenciadas (Beurer-Zuellig, Fieseler
y Meckel, 2009). Por otra parte, no existen diferen-
cias significativas a este respecto entre la mediana y
la pequenia empresa. A pesar de que Dircom (2013)
propone un modelo de organigrama mucho mas so-

fisticado para el departamento de comunicacion de
la mediana que para el de la pequefia empresa, en la
practica, se detecta una situacion homogénea en los
recursos humanos asignados, independientemente
del tamafio de la organizacion.

Se trabaja, asimismo, con una baja planificacion
A pesar del reconocimiento de la importancia de la
comunicacion en la sociedad actual, la pequeia y me-
diana empresa todavia no perciben la comunicacion
como una herramienta potencialmente decisiva en
el logro de sus objetivos organizacionales. Los ele-
mentos, ademas, correlacionan entre si. Menos per-
sonal implica menos variedad en las actividades de
comunicacion desarrolladas y coincide con perfiles
de comunicacion no planificada. No disponer de plan
de comunicacion equivale a no implementar una co-
municacion estratégica, sino inevitablemente tactica
y, en esa medida, dificilmente efectiva y medible, lo
que puede redundar en el desconocimiento sobre los
efectos y potencialidades de la comunicacion (Palaz-
zo et al., 2019). Supone desproveer al departamento
y/ o al profesional del que dependa la funcion de co-
municacion de la esencia misma de su actividad (Vi-
llafafie, 1999). Mencidn aparte asimismo requiere la
baja preparacion mostrada ante escenarios de crisis, a
pesar de que ninguna organizacion se encuentra libre
de encontrarse en una situacion que ponga en peligro
su reputacion o, incluso, su supervivencia, indepen-
dientemente de su tamaio (Enrique, 2014). El hecho
comprobado de que la mayoria no realicen estudios y
analisis antes de poner en practica estrategias de co-
municacion incide de nuevo en una comunicacion no
fundamentada y no planificada, mas coyuntural que
estructural.

La formacion mayoritaria del lider del departa-
mento o profesional encargado de la comunicacion es
la de titulado/a en Periodismo, aunque la importancia
del management provoca que perfiles formativos del
ambito de la gestion de empresa, del marketing y del
comercio puedan ocupar también dicha funcion. En
este sentido, habra que ver como evoluciona la de-
manda de titulados para dicha ocupacion, pues el in-
terés creciente por el &mbito online y en decadencia
por las relaciones con los medios, podria provocar
cambios en un perfil profesional que tradicionalmente
ha priorizado el Periodismo como formacion basica
para garantizar el conocimiento de las rutinas de los
medios de comunicacion y el acceso a los mismos.

Ademas, el estudio arroja luz sobre un ambito que
hasta el momento no habia sido explorado. Existen
diferencias entre la mediana y la pequefia empresa.
A pesar de que han sido abordadas por todos los tra-
bajos de investigacion previos como un conjunto, y
reconociendo las caracteristicas comunes a su situa-
cion, la mediana empresa muestra indicios de una
mayor concienciacion sobre la necesidad e importan-
cia de la comunicacion que la pequefia empresa. En
este sentido, se muestra como desarrolla una tipolo-
gia mas variada de acciones de comunicacién y como
apunta a un nivel de conciencia mayor acerca de su
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potencial. El camino de conviccion para la pequeia
empresa es mas largo porque tiene la sensacion de
que no comunica y, en esa medida, de que no nece-
sita la comunicacion y menos ain la comunicacion
estratégica. Se detecta la ausencia de una cultura de
comunicacion en la pequefia empresa, teniendo en
cuenta que luego si da importancia de presente y de
futuro a actividades como la gestion online y las re-
des sociales.

En cuanto a las actividades de comunicacion im-
plementadas, también pueden visualizarse dos esta-
dios de desarrollo diferentes. La mediana empresa
periférica ya apuesta por las relaciones con los me-
dios de comunicacién y por la comunicacion inter-
na; en menor medida, por la responsabilidad social
corporativa y por las relaciones publicas. La pequefia
empresa, por su parte, vive una situacion dicotémica.
Por una parte, orienta su atencion en comunicacion
a la gestion de redes sociales, buscando el didlogo
y el acercamiento con sus publicos efectivos y po-
tenciales en unas plataformas directas y gratuitas. De
ahi la importancia de incorporar a profesionales de
la gestion de la comunicacion en redes (community
manager u otros perfiles digitales). Por la otra, sigue
prestando atencion a los soportes tradicionales, rea-
lizando aun a dia de hoy una importante apuesta por
la actividad editorial y de publicaciones y poniendo
la vista en el corto plazo en la cléasica actividad pu-
blicitaria. Supone un reflejo interesante de las con-
tradicciones del propio ecosistema comunicativo ac-
tual, en el que canales de comunicacion tradicionales
y nuevos conviven, y ejemplifica ademas un modelo
empresarial tradicionalista, que sigue confiando en la
publicidad como via de conversion de los publicos,
al tiempo que se rinde a las redes dado su grado de
implantacion y gratuidad.

Por otra parte, la perspectiva relacional (relacio-
nes institucionales y relaciones publicas) recibe una
atencion menor en la actividad comunicativa de la
PYME y en su creencia sobre sus necesidades de
futuro. Resulta llamativa la baja atencion prestada,
dado que el factor relacional permite prestar atencion
al entorno de la organizacion y es un indicador de
comunicacion estratégica (Orozco y Ferre, 2012). Se
trata, nuevamente, de la consecuencia de una vision
de la comunicacion limitada, que atiende mas a ca-
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