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7.1. CONCLUSIONES SOBRE LA COMUNICA-
CION COMO ESTRATEGIA DE GESTION

experimentado en los Ultimos afos un

cambio importante respecto a su vision
de la comunicacion y progresivamente han
ido dedicando mayores esfuerzos y recursos
a estas actividades. Es mas, una parte de
ellas empiezan a definir sus estrategias en
esta materia.

I as empresas de la Comunidad Foral han

Sin embargo, el panorama general predomi-
nante es que existe una clara diferencia
entre la consideracién que la comunicacion
tiene dentro de las empresas navarrasy la
realidad del dia a dia que se vive en las com-
panias, donde la actitud y las acciones de-
muestran que todavia no se le confiere la
importancia debida y que, en definitiva, no es
utilizada como una herramienta de gestion.

Las respuestas no dejan duda en cuanto a la
percepcion que las empresas tienen de la
comunicacién como una herramienta estra-
tégica de gestion (93%) y a considerar los re-
cursos que a ella se destinan como una
inversién (81%). Sin embargo, estas valora-
ciones tedricas chocan con la realidad prac-
tica que viven las empresas, ya que tan sélo
un 38,40% cuenta con un Plan de Comunica-
cién que fija los objetivos estratégicos y que
asigna los recursos econdmicos para las co-
rrespondientes acciones de comunicacion.
Es mas, Unicamente son las empresas que
cuentan con un plan las que disponen de una
partida presupuestaria especifica para las
acciones de comunicacion.

Se detectan casos de gran paradoja con em-
presas importantes por su nivel de factura-
ciéon y volumen de plantilla que cuentan con
el cargo de director de comunicacién o una
persona que se ocupa de estas labores, pero
que no disponen de un plan de comunicacién
estructurado ni de un presupuesto especifico
para este tipo de acciones.

En general, la realidad es que las empresas
dedican todavia poco tiempo y dinero a la
comunicacién y ello redunda en la falta de
confianza real que tienen sobre sus posibili-
dades como herramienta estratégica. Aun-
que, curiosamente, su opinién es que no se
puede prescindir de la comunicacion (95%).
Un 13,60% dedica menos de un 1% de sus
recursos a comunicacion y un 15,20%, entre
un 2y 3%. Los motivos que se explican para
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no darle dentro de la empresa méas impor-
tancia son principalmente econémicos y re-
conocer la falta de vision de la
comunicacién como una herramienta de
management. Esto Ultimo es un problema
de cara a que las empresas incorporen ha-
bitos y férmulas de gestidn que den valor a
su imagen corporativa.

En este marco, es normal que en un 56,61%
de los casos predomine una concepcidn ne-
gativa donde la inversién en comunicacion a
penas forma parte de la politica empresarial
de la compania. Dentro de ese grupo incluso
un 7,55% admite rotundamente que no forma
parte y entre quienes tienen esta percepcion
hay un 2% que valora que la empresa puede
prescindir de la comunicacion.

En los casos en los que existe un departa-
mento de comunicacion su estructura es mi-
nima. Lo habitual es que no se tenga un
departamento de comunicacidon como taly la
figura de la persona encargada de este tipo
de labores dependa directamente, en la gran
mayoria de los casos, de la direccién general
(56,16%]) y, en segundo lugar, del departa-
mento de Recursos Humanos (15%], seguido
del de Marketing (12,33%). Suele ser habitual
unir las funciones de las dreas de comunica-
ciony de marketing. En un 42% existe la fi-
gura del Responsable de Comunicacion, que
estd mas asociado a labores relacionadas
con el &rea de comunicacion interna, y suele
formar parte del Comité de Direccion en el
58% de los casos.

Se manifiesta que existe una falta de forma-
cion especifica en las materias vinculadas a
la comunicacién por parte de las personas
que suelen ocuparse de las labores de co-
municacion en las empresas. Tan sélo un
37% cuenta con estudios ligados a la espe-
cialidad de Relaciones Publicas. Las areas
en las que se ve mayor necesidad de recibir
formacion y conocimientos son: comunica-
cién interna (31%), sequido del uso de las
nuevas tecnologias (18%), gestidn de crisis y
formacién de portavoces (14,16%).

Curiosamente, las acciones de comunica-
cién a las que se dedica més esfuerzo son
por orden de prioridad: la comunicacion in-
terna (75,20%); la comunicacién de produc-
tos y servicios/marketing (58,40%]; la
comunicacion corporativa (54,40%) y la pu-
blicidad (52,80%].
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La atencion a accionistas y posibles inversores,
asi como la prevencion para estar preparados
ante posibles crisis es donde las empresas in-
vierten menos atencion y recursos.

Una cuestion clave es evaluar y medir todas las
acciones de comunicacion a fin de ver su nivel
de eficacia y detectar debilidades que permitan
implantar un programa de mejora continua.
Sin embargo, no sélo existe de manera genera-
lizada una ausencia de planificacién por parte
de las empresas en las acciones de comunica-
cion sino que, ademas, frecuentemente tam-
poco se evallan los resultados, algo que sélo
lleva a cabo el 46%. De igual forma, en las me-
morias de actividad de las empresas muy
pocas son las que incorporan un apartado de-
dicado a la comunicacion (23%).

A la hora de preocuparse “mucho” o “muchi-
simo” por la imagen que tienen de las em-
presas sus diferentes publicos, esta
consideracion es mayor si se trata de publi-
cos internos (62,50%) que de externos
(53,77%). En concreto, donde mas esfuerzoy
atencién se pone es en realizar acciones diri-
gidas a los consumidores y potenciales clien-
tes (64%) y, en segundo lugar, a la
comunidad (39,59%) seguido de a proveedo-
res (35%). Sin embargo, llama la atencidn lo
poco que se cuidan las relaciones con los ac-
cionistas de la empresa, ya que un 20,45%
indica que no se realiza ninguna accion de
comunicacién dirigida a ellos.

En un plano tedrico se declara que la inver-
sion en comunicacidn es algo que un 23,58%
de las empresas valoran “mucho” y un
19,81%, “muchisimo”. Y en igual medida, se
manifiesta en un 53,77% que se es una em-
presa muy responsable con sus publicos ex-
ternos, llegando un 14% a afirmar que es
“muchisimo”, unos porcentajes que son lige-
ramente superiores cuando se habla de los
publicos internos. De manera global, la gran
mayoria (95%) declara que una empresa no
puede prescindir de la comunicaciény prio-
riza en importancia mas el &rea de Comuni-
cacion y Relaciones Publicas que el de
Marketing, aunque esto luego no se ve refle-
jado en asignacién de actividades y presu-
puesto. El 61% valora con una importancia
maxima la actividad de comunicacion y rela-
ciones publicas, frente a un 38,68% que le
asigna una importancia media. La considera-
cion del marketing con una importancia ma-
xima alcanza el 51% vy el resto, el 48,98%, lo
valora con una importancia media.
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El aspecto de la imagen corporativa de la
compania suele cuidarse bastante aunque no
se contemple un plan de comunicacion o se
realicen acciones en este sentido. Asi, el 60%
indica que se da mucha importancia a la
identidad grafica de la empresa en la elabo-
racion de materiales tanto internos como ex-
ternos y un 32% le da una importancia
media. En un 43% de las empresas se cuenta
con un manual que recoge cémo debe ser el
tratamiento de la imagen corporativa.

7.2. CONCLUSIONES SOBRE COMUNICA-
CION EXTERNA Y RELACIONES CON LOS
MEDIOS

La idea predominante entre las empresas es
que la comunicacion es un activo mas dentro
de la estrategia empresarial y debe estar
presente en el desarrollo del negocio como
un aliado. Frente al 66,67% que mantiene
esta postura, un 24,56% adopta criterios mas
recelosos ante los medios, asi como a la
hora de comunicar con sus publicos inter-
nos. Estas empresas consideran que lo
mejor es salir en ellos sélo para vender algo
o para hacer frente a situaciones de crisis.
Es significativo que un 9% valore que la
mejor opcidn sea no comunicar, mantener
una postura de silencio informativo, y alejar a
los periodistas de la empresa.

EL 53% de las empresas valora que lo ade-
cuado seria tener una presencia mas activa
en los medios de comunicacién, aunque una
gran mayoria de los que asi opinan no lleva a
cabo ninguna accién para corregirlo. En ge-
neral, el b8% se muestra satisfecho de la
imagen que transmite la empresa cuando
ésta aparece en los medios de comunicacion,
aunque hay un 24% que declara su des-
acuerdo con la imagen que se proyectay un
18% indica que no tiene una idea clara sobre
si ésta es buena, mala o puede ser mejo-
rada.

EL 59% de las empresas participantes en el
estudio indica que ha aparecido en informa-
ciones de los medios de comunicacion a lo
largo del Ultimo ano, y en el 51,69% de los
casos ha sido debido a una mezcla de activi-
dad preactiva y reactiva, a peticién de los
medios. Solo un 32% de las empresas lleva a
cabo a lo largo del afo algun tipo de activi-
dad dirigida a los medios de comunicacion
como encuentros informativos, presentacio-
nes o ruedas de prensa. Todavia hay una
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falta clara de preparacion a la hora de aten-
der a los medios, ya que en el 56% de los
casos cuando éstos tienen que hablar con al-
guien de la empresa quien les atiende carece
de una formacion especifica en comunica-
cion.

Progresivamente ha ido ganando presencia
entre las empresas navarras el acudir a una
agencia de comunicacién tanto para estable-
cer su estrategia en esta materia como en la
materializacion de las acciones fijadas. Un
24% indica que para las gestiones de comu-
nicacion cuenta de forma permanente con el
apoyo de una agencia y otro 10% puntualiza
que acude a ellas en momentos especificos
de actividad.

En lo que corresponde a las acciones mas
habituales que se llevan a cabo en comuni-
cacion externa la principal y la que concentra
el mayor porcentaje de la partida presupues-
taria es la publicidad. En concreto, destaca la
publicidad en medios escritos (64%) y llama
la atencidn el auge de la publicidad en Inter-
net con un 42,40%. La realizacion de catalo-
gos o folletos (78,40%); los envios de cartas
y/o mailings (69,60%) junto con la asistencia
a ferias (60%) y la visita a empresas (51,20%)
son las acciones mas comunes.

Cada vez es mas frecuente el hecho de que
las empresas mantengan una politica activa
de comunicacion desde su propio departa-
mento de prensa o a través del soporte de la
agencia de comunicacién en donde de ma-
nera periddica se distribuya informacién a
los medios (47,20%). Igualmente, la dedica-
cion a acciones de patrocinio (cultural, de-
portivo, cientifico, musical, social) tiene cada
vez mas peso (42,40%), al igual que el des-
arrollo de politicas de responsabilidad social
con los publicos de la empresa como los em-
pleados o acciones en beneficio de la comu-
nidad ligadas al medio ambiente o entorno
fisico urbano o rural (34,40%).

El principal objetivo que buscan las empre-
sas con estas acciones es reforzar la imagen
y posicionamiento de la compa#ia; seguido,
en segundo lugar, por lograr diferenciarse de
la competencia; en tercer lugar, contribuir a
conseguir los objetivos de negocio; en
cuarto, darse a conocer a potenciales clien-
tesy, en Ultimo lugar, conseguir un acerca-
miento al publico en general.

Sin embargo, pese a estos intereses finales
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por conseguir, lo habitual es que no se eva-
lUen los resultados de estas acciones de co-
municacion, algo que tan solo realiza el 26%,
y en la mayoria de los casos queda relegado
a un mero analisis cuantitativo. En los casos
en los que se lleva a cabo, la principal finali-
dad perseguida con el andlisis es comprobar
la eficacia de los soportes de comunicacidn
externa; seqguido de detectar carencias y pro-
poner las mejoras adecuadas para progra-
mas ulteriores, asi como conocer si los
publicos externos reciben la informaciény la
retienen.

La experiencia en el sector es el aspecto en
el méas se fijarian las empresas a la hora de
contratar los servicios de una consultora de
comunicacion (44,09%) sequido de la reco-
mendacién de otra empresa (32,60%). Aque-
llas que ya trabajan con una, declaran
mayoritariamente que su grado de satisfac-
cion es bueno, incluso un 15% llega a califi-
carlo de “excelente”. Lo habitual es que los
motivos que llevan a la contratacion de una
consultora de comunicacion sean la falta de
expertos en la materia dentro de la empresa,
sequido de la carencia de personal que se
pueda ocupar de estas cuestiones.

7.3. CONCLUSIONES SOBRE COMUNICA-
CION INTERNA

Los datos reflejan que son pocas las empre-
sas que cuentan con una planificacion de su
politica de comunicacién interna, algo que no
es gestionado de forma estratégica, y tam-
poco se mide la eficacia de las acciones.
Existe una falta de especializacién en comu-
nicacion interna aunque ésta es un area al
que se dedica esfuerzo y por la que existe
preocupacién de mejora. Asi, aunque el 76%
manifiesta que lleva a cabo acciones de co-
municacion interna, lo que llama la atencioén
es la ausencia de éstas en un 21% de las
empresas.

El 26,36% indica que las acciones de comu-
nicacién interna no se encuentran dentro de
un plan estratégico, y que a veces van mas li-
gadas a temas del departamento de recursos
humanos que propiamente de aspectos de
comunicacién. En otro 32,73%, se apunta que
aunque se pretende incluir estas acciones
dentro de un plan estratégico, basicamente
actlan movidos por la intuicion y el dia a dia.
Es mas, un 41% afirma que nunca se ha pre-
guntado sobre este tipo de cuestiones a los
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trabajadores y que se desconoce si estan sa-
tisfechos con la informacién que reciben por
parte de la empresa.

En un 72,32% se lleva a cabo algun tipo de
actividad para fomentar las relaciones entre
los empleados, o entre los empleados y la
organizacidn directiva. En este marco, lo mas
habitual es mantener reuniones de forma
periddica con los superiores directos
(68,80%); utilizar el correo electrénico
(64,80%); las charlas informales (61,60%] y el
tablén de anuncios (59,20%).

Un canal de comunicacion que va adqui-
riendo mayor protagonismo consiste en ha-
bilitar una Intranet o Portal del Empleado
(30,40%); sequido de disponer de un Manual
del Empleado (29,60%)] y la edicién de boleti-
nes o revistas internas (28,80%). Otro recurso
ligado al impulso de aspectos que fomenten
la motivacién y la integracion es la organiza-
cion de convenciones o congresos internos
para los empleados (24%) o de jornadas de
puertas abiertas con la participacién de fa-
miliares (20,80%).

Si bien el 87% cuenta con una pagina web de
la empresa, las posibilidades que ofrece para
la comunicacioén interna no son explotadas,
ya que solo el 30,40% cuenta con intranet o
un portal especifico para el empleado, aun-
que destaca su progresiva incorporacién. La
gestion para actualizar los contenidos de la
web es algo bastante heterogéneo, ya que to-
davia no se tiene clara la asignacién de quien
debe realizar esta funcion. En el caso de que
en la empresa exista una persona encargada
de la comunicacién se delega en ella, pero
en caso contrario la responsabilidad se ex-
ternaliza en un 23,20% o recae en el departa-
mento de Administracion (19,20%)

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
es un compromiso que las empresas nava-
rras van adquiriendo poco a poco, pero que
todavia no forma parte de su cultura interna.
Tan sélo el 41,60% lleva a cabo actividades
de RSC, que estan repartidas practicamente
a la mitad entre las ligadas al &mbito socio-
cultural (28,80%) y las vinculadas a politicas
de medioambiente (27,20%). Suele ser habi-
tual que las empresas que tienen este tipo
de compromisos desarrollen acciones en
ambos campos.
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7.4. CONCLUSIONES SOBRE COMUNICA-
CION EN CRISIS Y NUEVAS HERRAMIENTAS
DIGITALES

Estar preparados para abordar de forma ra-
piday eficaz una situacion inesperada de cri-
sis es algo que no parece preocupar a las
empresas, vistos los escasos esfuerzos y la
poca dedicacion que se presta a su preven-
cion. Tan so6lo un 18% cuenta con un Manual
de Crisis y un 19,20% ha realizado algun tipo
de formacién especifica como simulacros o
preparacién por parte del equipo directivo de
los mensajes a transmitir. Pese a ello, en te-
oria el 61,60% considera que es importante
contar con algun tipo de procedimiento im-
plantado en la empresa para saber cémo se
debe de actuar ante potenciales crisis.

EL 95% de las empresas sufren al menos una
vez en su vida un episodio de crisis que
afecta a su credibilidad, reputacién y cuenta
de resultados. Al respecto, un 14% de las
empresas navarras senalan que ha vivido a
lo largo de la trayectoria de la empresa al-
guna situacion de crisis que se ha visto agra-
vada por la presion de los medios de
comunicacién,

También es notoria la falta de formacién
dentro de los equipos directivos en los as-
pectos vinculados a mejorar la capacidad de
comunicary las estrategias a la hora de diri-
girse a las diferentes audiencias de la em-
presa. Pese a que poco a poco va calando su
importancia, solo un 44% admite que ha lle-
vado a cabo algln curso o jornada de forma-
cién en este sentido.

EL 79,20% de las empresas no ha realizado
ninguna auditoria de comunicacién para eva-
luar cual es su situaciéon y cuales son los re-
cursos mas apropiados en funcion de los
publicos y los objetivos a conseguir.

Las nuevas herramientas de comunicacion
que posibilita la web.2.0 como los blogs son
todavia un tema que no tiene su hueco den-
tro de las empresas navarras. Tan sélo un
10,40% indica que cuenta con un blog corpo-
rativo y es algo a lo que apenas se le da im-
portancia. Solo un 13,40% est& valorando las
posibilidades que ofrece para la empresa el
disponer de esta via de comunicacién.
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7.5. CONCLUSIONES GENERALES:
VALORACION:

e La gran mayoria de las empresas navarras
vive, en general, una contradiccion en ma-
teria de comunicacion: si la considera
como una herramienta estratégica de ges-
tién, pero no se le asignan en la practica
los recursos humanos y técnicos necesa-
rios para su implantacion y desarrollo.

Prevalece la ausencia de un verdadero
planteamiento estratégico de la comuni-
cacion, lo que lleva a que no se pueda con-
siderar como una politica dentro de las
empresas. Suelen hacerse acciones suel-
tas, que mayoritariamente no se enmarca
dentro de un plan estratégico definido.

Existen diferencias a la hora de entender
qué es comunicar, qué implicay en qué
puede beneficiarse la compafia con su im-
plantacion. Casi ninguna ha llevado a cabo
nunca una auditoria de comunicacion y las
que lo han hecho son multinacionales o
tienen proyeccién internacional.

Lo habitual es que las empresas desarro-
llen acciones de comunicacion sin planifi-
cacion alguna en donde se fijen objetivos
concretos, definan acciones y asignen re-
Cursos.

La politica de comunicaciéon como funciéon
estratégica despierta poco interés en la
cultura empresarial de las empresas nava-
rras.

Se detecta una falta de planificacién gene-
ralizada, que se agudiza por actuaciones
intuitivas que no se evaltian.

e Predominio de la funcion de marketing
como Unica estrategia de comunicaciény
de acciones de publicidad.

Existe una necesidad prioritaria de poner
en marcha dos acciones: desterrar postu-
ras basadas en la improvisacion e incre-
mentar la profesionalizacion de la labor
comunicativa en todos los niveles de la
organizacion empresarial.
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e Es comun el escaso presupuesto que se

destina a comunicacién, en la gran mayo-
ria de los casos sin un porcentaje fijo asig-
nado en presupuestos generales.

De manera global, no se da una mayor im-
portancia a la comunicacién por una com-
binacién de los elementos de falta de
vision estratégica, falta de personaly
falta de recursos econémicos.

Dentro de la organizaciéon empresarial, y
en especial si se cuenta con personal asig-
nado a estas labores, hay poco grado de
experiencia a la hora de dominar las dife-
rentes disciplinas de la comunicacion.

Suele ser habitual que aquellas empresas
que cuentan con un departamento de co-
municacion necesitan del soporte de una
agencia para poder llevar a cabo las accio-
nes.

Cuando existe el departamento de comuni-
cacién en una empresa, normalmente esta
integrado por una sola persona cualificada
para desarrollar dichas funciones.

De forma genérica, dentro de las areas de
comunicacién, es la comunicacion interna
la que ocupa las primeras posiciones a la
hora de darle importancia, pero también es
a la que se le asigna menos presupuesto.

La accidén de comunicacion externa que
mas se emplea es la publicidad, mientras
que en la comunicacion interna lo que mas
se utiliza son las reuniones y charlas in-
formales junto con el uso del tablén de
anuncios. En este marco destaca la fuerte
entrada del empleo del email y de los por-
tales del empleado.

Se vive una situacién de oportunidad para
que las empresas haga confluir su actitud
ante la comunicacién con su puesta en
practica a través de acciones.
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7.6. DATOS

EL 95% de las empresas considera que no
se puede prescindir de la comunicacion
pero...

e . sOloun 38,40% de ellas cuenta con un
Plan de Comunicacion que fije los objetivos
estratégicos y que asigne los recursos eco-
némicos para las correspondientes accio-
nes de comunicacion.

Todavia hay un 12% de empresas que reco-
noce que no hace nada en materia de co-
municacion.

EL 56% de las empresas carece de un pre-
supuesto especifico para comunicacion.

Lo habitual con un 65% es que las empre-
sas que llevan a cabo acciones de comuni-
cacion externa no evallen sus resultados.
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e EL 79% nunca ha realizado una auditoria de
comunicacion.

e £l 65% confiesa una escasa o nula relacion
con los medios de comunicacion.

e EL 76% desarrolla acciones de comunica-
cién interna, que en el 41% responden a
unas necesidades previamente detectadas.

e EL87% de las empresas cuenta con una
pagina web.

e Un 41,60% lleva a cabo actividades de Res-
ponsabilidad Social Corporativa.

e EL 77% no tienen un Plan de Comunicacion

de Crisis por lo que no estan preparadas
para actuar de forma correcta y répida.
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Como podemos implantar con éxito un
B plan de comunicacién en nuestro nego-

cio? Son muchas las herramientas que
la"Comunicacién pone a nuestra disposicion 'y
que bien utilizadas pueden aportarnos impor-
tantes ventajas competitivas: los medios de
comunicacion, el marketing directo, el pro-
duct placement, el marketing relacional, las
RR PP, el patrocinio, las ferias e internet, que
ha hecho realidad conceptos como interacti-
vidad, personalizacidn, etc. y que esta cre-
ando nuevas oportunidades para las
empresas y los profesionales.

Hoy en dia la comunicacién se ha convertido
en una herramienta estratégica dentro de
toda empresa que quiera estar bien posicio-
nada en el mercado. Esto no quiere decir que
la comunicacién sea la clave del éxito, pero
si que forma parte de él, y de hecho a través
de ella vamos a acercar al mercado la ima-
gen que queremos que se tenga de nuestra
empresa, lo que nos va a permitir posicio-
narnos de manera mas competitiva.

Evidentemente, la realidad demuestra que
posicionar una empresa o producto re-
quiere de un analisis previo del mercado
para conocer qué es lo que demandan los
consumidores, sequido del lanzamiento del
producto o servicio que mejor satisfaga sus
necesidades a través de los canales de dis-
tribucion mas rentables y, por Gltimo, su co-
mercializacién. Hasta aqui, nada que no
lleven a cabo todas las empresas. Por tanto,
lo que nos va a dar la posibilidad de diferen-
ciarnos del resto va a ser la comunicacién
entendida en su sentido mas global, pues
nos va aportar un valor anadido permitiendo
crear en el consumidor la necesidad de ad-
quirir nuestro producto y hacer que el cliente
se decante por el nuestro frente al de la
competencia.

iPor qué, sino, en igualdad de caracteristi-
cas e igualdad de precios, los consumidores
elegimos uno u otro producto? La respuesta
es facil. Sencillamente por la percepcién que
tenemos de cada marca, percepcion que se
traduce en imagenes almacenadas en la me-
moria, y que tienen su origen en las distintas
estrategias de comunicacion lanzadas por la
compania en los diferentes soportes.

Es importante tener presente que la comuni-
cacion no debe estar al margen de las carac-
teristicas y objetivos que definen a la
empresa, sino todo lo contrario: la comuni-
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cacion corporativa debe ser un reflejo de la
estrategia empresarial. Resulta obvia, por
tanto, la importancia de una buena estrate-
gia de comunicacion y la eleccion de un buen
mensaje para que ésta sea efectiva.

En todo plan de comunicacion hay que tener
en cuenta tres aspectos:

e La definicion de la identidad corporativa.
Es decir, lo que es la empresa, sus objeti-
vos corporativos y principios. De ahi se ex-
traeran los atributos de identidad que hay
que proyectar al mercado.

La imagen percibida actualmente. Lo que
el mercado percibe hoy en dia de la em-
presa.

La imagen ideal de la empresa. La imagen
que queremos transmitir a los diferentes
mercados debe responder a un plan estra-
tégico de imagen, en el que deben quedar
establecidos los target diferentes a los que
dirigir las acciones de comunicacion, con
una estrategia propia y especifica para
cada uno de ellos.

El plan de comunicacién contiene tres gran-

des areas:

e | a definicidn de los objetivos de comunica-
cion mas adecuados para transformar la
imagen actual de la empresa en la imagen
ideal para cada uno de los publicos.

e | a definicidon de la estrategia de mediosy
de mensajes que mejor se adapten a la
consecucion de los objetivos previamente
definidos.

e | a definicién de un calendario de actuacion
y la evaluacidn de los costes de las accio-
nes propuestas, asi como un instrumento
de control para realizar un seguimiento de
plan.

Todas estas tareas las debe llevar a cabo la
direccion de comunicacion de la compania,
una empresa externa, o ambas. El director
de comunicacion o la empresa externa son
los maximos responsables de la imagen de
la empresa y deben tener la capacidad nece-
saria para traducir la estrategia global de la
empresa, su proyecto, a un esquema de ima-
gen que debe ser desarrollado y controlado a
través de técnicas de comunicacion.

Entre los principales instrumentos que in-
tegra un plan de comunicacién para mante-
ner la imagen de una compaiia, se
encuentran las RR PP y las campanas de
comunicacion. El primer medio indicado, que
puede pertenecer a la empresa o ser sub-
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contratado, se define como el conjunto de
acciones planificadas y deliberadas que tie-
nen como finalidad crear o mantener una
imagen determinada de la empresa ante el
mercado. Trata de crear y mantener unas re-
laciones sociales fluidas y dindmicas entre la
companiay los grupos sociales u organiza-
ciones que estemos interesados en impactar.
A través de las RR PP, la empresa busca un
posicionamiento en el terreno de la ima-
gen, persiguiendo siempre la maxima acep-
tacion social.

Las funciones méas importantes a desarrollar
por las RR PP son:

e Apoyar y reforzar la labor de los departa-
mentos de ventas y marketing.

e Preparar y supervisar las acciones pun-
tuales de promocion y marketing de los
productos o servicios que representa.

e Mantener un clima permanentemente fa-
vorable hacia los productos o servicios
que representa, mediante el contacto
constante con clientes, proveedores, agen-
tes sociales, etc.

o Establecer un buen clima laboral y conse-
guir en los empleados el espiritu e imagen
que la empresa pretende en el exterior.

e Conseguir que ningun problema altere o
perjudique la imagen de la empresa en el
ambito social.

Con respecto a las campanas de comunica-
cion, que también pueden ser subcontrata-
das o llevadas a cabo por la propia empresa,
senalar que son el conjunto de mensajes e
informes que elabora el gabinete de
prensa, con la finalidad de hacerlos llegar a
los diferentes medios para que éstos se
hagan eco del contenido de los mismos, y
asi crear expectativas de compra, sensibili-
zar a la opinion publica, aportar datos infor-
mativos, contenidos comerciales, etc.

Las funciones mas importantes de las rela-
ciones con los medios de comunicacion se
podrian resumir en las siguientes:

¢ Seleccion y elaboracion de la informacion
que produce la empresa, filtrada y trans-
mitida a los medios de comunicaciony,
ocasionalmente, a otras instituciones.
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e Recepcion y andlisis de toda la informacidn
producida por los medios de comunicacion
y deméas instituciones.

Filtracién y resumen de toda la informa-
cidn anterior para facilitarla a las areas de
direccion de la empresay cubrir sus nece-
sidades de informacién con respecto a los
intereses empresariales.

Intermediacion constante entre la em-
presay los medios de comunicacién, facili-
tando la informacién puntual que el evento
requiera y coordinando las posibles entre-
vistas, reportajes, etc. relacionados con la
empresa.

Control constante del clima de opinion
que existe sobre la empresa como de los
problemas que pueden trascender los me-
dios.

Y por Ultimo, una herramienta que se esta
imponiendo con mucha fuerza en el mundo
empresarial es la responsabilidad social
corporativa [RSC), ya que las compafias
han encontrado en ella un instrumento
muy interesante y eficaz para demostrar
su compromiso con la sociedad y, de paso,
rentabilizar la buena imagen que este tipo
de actuaciones conllevan para empleados
y clientes. Por ello, entre los objetivos de
una empresa no sélo debe estar la obten-
cidn de beneficios econdmicos, sino tam-
bién el desarrollo de acciones que
respondan a las preocupaciones sociales
como la educacion, la cultura, la erradica-
cién de la pobreza, el respeto y cumpli-
miento de los derechos humanos y la
proteccién del medio ambiente.

Es muy importante no confundir comunica-
cion con publicidad ya que es muy comun
que las empresas, especialmente aquellas
que se introducen por primera vez en este
campo, confundan el papel de la comunica-
cion con la publicidad. Conviene recordar
que se trata de dos herramientas totalmente
diferentes, con unos costes muy distintos
pero totalmente complementarias. Sélo a
través de la publicidad vamos a poder obte-
ner el impacto que deseamos de forma in-
mediata, cuando y donde queremos.
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9. EMPRESAS

Listado de las empresas que han participado en el estudio:

Volkswagen Navarra, S.A

Caja Navarra

Azkoyen SA (Grupo Azkoyen)
Clinica Universitaria de Navarra
BSH Electrodomésticos

Delphi Packard Spain

TRW Automotive Espana S.A.
Laboratorios Cinfa

Grupo Obras Especiales

Caja Madrid

Domecq Wines Espana S.A.
Gestamp Navarra-MB Navarra
Liebherr Industrias metalicas S.A.
ACR Grupo

Eka Chemicals (Grupo Azkonobel]
EMCON Technologies

Sic Lazaro S.L.

Tecnoconfort S.A. (Faurecial

La Informacién S.A.

Schneider Electric

Nissan Forklift Espana

Conasa

Asientos Esteban S.L.

Hydro Aluminium Inasa

TB Solutions Advanced Tecnologics
Ind. Cousin Freres

Graftech Iberica S.L.

Tracasa

Saint-Gobain Abrasivos, S.A.
Trellerborg Navex

Grupo Antolin Navarra
Schmidt-Clemens Spain S.A.U.
Gréficas Estella S.L.

Simes Senco

Human S.A.
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Animsa

Bosch Sistemas de Frenado
Biko?2

Construcciones Samaniego
Magnesitas Navarra, Magna
Metalurgicas Pabur S.L.
Laboratorios Entecsa S.A.
Replasa

Nafarco S.Coop.

Jealser

GKN Ayra Servicio

SIP Logistics

Prevencién Navarra
Abaigar

Rohm and Hass Espafa S.L
Zeroa Multimedia S.A.
Cotalsa

Control de Porciones S.A.
Kukuxumusu

Dreambox Animatica S.L.
Pamplona de Viviendas S.L.
Larraby Electronicay Com.
Jatorman S.L.

Suescun De Esteban
Bodegas Marco Real
Sinase Alfonso S.A.
Ingenieria Feydo S.L.
Carrocerias Tudela S.L.
Asesoria Ofico S.L.

Fude Development Engineering S.L.
Coprisa

Ingenieria Feydo S.L.
Bodegas Pago de Larrainzar S.L.
Tableros Garfer

Talleres Enpa, Celestino Moriones
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Talleres Gurucharri S.L.
Caltusa

Imaz Hnos.

Interesa Consultores
Gracia Operador Logistico
Congresos Navarra
Disbaor S.A.

Jardinerfa Gil

Hotel Leyre

Editorial Verbo Divino

La casa del aceite
Manufacturas Vinilicas S.L.
Investic
UrdanizDigital.com
Comercial Oroz

Asociacion de Hosteleria
Club de Méarketing de Navarra

Muebles Alvero

Equipamientos Industriales S.A.

Infocenter

Unién Asesora Piquer S.L.
San José S.L.

Meplasjar S.L.

Arga Arpasa S.L.

Asociacion Empresarios Zona Media

Leyre Correduria de Seguros
Electricidad Kesma S.L.
SPH Servint

Efeca2

Inyecciones Termoplasticas Nicoplast S.L.

Anecop

Asociacion Navarra de Talleres
Consebro

Iniciativas Innovadoras SAL
Carnicas Tudela S.L.

Sillas Ega S.L.

Lecumberri Suberviola S.A.
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Talleres Guro S.L.

lzcue & Asociados

Obetrans Tudela

GEEA Geodlogos S.L.

Navarra Maquinaria Agricola
Bodegas Guelbenzu
Automdviles Rio Alhama
Aralur

ARC Espace Grafic S.L.

Niebla Informatica

Federacion de Comercios de Navarra

Ega Informética

Publica Web

ITP Produccciones Audiovisuales
Comercial Itolegui S.L.

Montajes Zasun S.A.

Lakarra Comunicaciény Publicidad S.L.

Distribuciones Hnos. Garcia BSC S.L.
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Puedes bajarte el INFORME COMPLETO en
version PDF desde la pagina web:

www.gruponovacom.com
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