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N
ovacom Comunicación Corporativa S.L.
es una empresa independiente espe-
cializada en consultoría estratégica de

comunicación y dedicada a dar respuestas
creativas y eficaces a todas las necesidades
en esta área. Con sede central en Pamplona y
oficinas en Madrid y Galicia, Novacom está
asociada a la multinacional Porter Novelli,
una de las principales firmas de consultoría y
relaciones públicas del mundo, y trabaja con
las principales empresas e instituciones de
Navarra y de otras Comunidades Autónomas.

Contamos con una gran experiencia basada
en los resultados logrados en el fortale-
ciendo de la reputación de una compañía,
motivar equipos, cuidar la imagen, crear opi-
niones favorables, canalizar los mensajes al
exterior, impulsar el posicionamiento de una
marca, optimizar las acciones de marketing y
mejorar las relaciones con los medios de co-
municación y con las instituciones.

Nuestro lema lo dice todo: “Trabajamos

para que nuestros clientes sean conocidos,

comprendidos y valorados”. Hoy día el si-
lencio en cualquier ámbito y en especial en
el mundo de la empresa no es rentable y ni
tan siquiera es posible. Sin embargo, en la
mayoría de los casos todavía no se entiende
bien cómo la comunicación puede conver-
tirse en una herramienta de gestión que con-
tribuya a la consecución de los objetivos de
la compañía. 

Nos preocupa y queremos contribuir a un
mejor conocimiento de los beneficios que
supone el contar con un adecuado Plan Es-

tratégico de Comunicación. Desde el princi-
pio nos hemos involucrado en promover
iniciativas que redunden en la profesionaliza-
ción y divulgación de su importancia, así
como en saber cuál es la situación en la que
se encuentra Navarra. 

En 2004 realizamos el primer informe: “La

comunicación en la empresa Navarra: es-

trategia, herramientas y tendencias”. Ahora
vamos más allá con este nuevo estudio, rea-
lizado en colaboración con la Confederación
de Empresarios de Navarra (CEN), y guiados
por nuestra experiencia y por el convenci-
miento de que es necesario saber comunicar
mejor, ayudar a reforzar la imagen de las
empresas y, en definitiva, contribuir a au-
mentar su competividad. Confiamos en que
sea una herramienta útil que contribuya a
estos objetivos.
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L
a reputación corporativa se puede cons-
truir de forma planificada a través de la
comunicación, independientemente del

tamaño y actividad que desarrolle la empresa.

Motivar a los empleados; atraer mejores so-
cios y mayor capital; diferenciar los produc-
tos; fidelizar a los públicos; abrir las puertas
a nuevos mercados; o fortalecer a la em-
presa en tiempos de crisis son algunos de
los objetivos que se pueden conseguir a tra-
vés de una estrategia de comunicación. En
un panorama coyuntural de competitividad,
cambio y globalidad, las empresas ya no sólo
deben buscar la excelencia, la innovación y el
mejor servicio para sus clientes, sino que
también deben transmitir credibilidad y con-
fianza. Una buena comunicación es impres-

cindible para conseguirlo.

Conscientes de que en Navarra hay un ele-
vado número de empresas en las que todavía
no ha calado este mensaje, la consultora de
comunicación Novacom y la Confederación
de Empresarios de Navarra, CEN, se han
planteado conocer cuál es el estado real de

la gestión de la comunicación de las empre-

sas navarras. A través de los resultados ob-
tenidos en este estudio se pretende avanzar
en el conocimiento de las necesidades y ten-
dencias en esta área para la mejora continua
del tejido empresarial.

La CEN colabora en esta iniciativa cons-
ciente de la importancia que tiene en las em-
presas la mejora de sus estrategias de
comunicación. Sólo aquellas organizaciones
capaces de transmitir una imagen de cali-
dad, confianza, liderazgo e innovación alcan-
zan el éxito. Para conseguirlo, es preciso que
la comunicación sea transparente, consis-
tente con todos sus públicos y que se ges-
tione en el nivel organizativo más alto,
integrada con el resto de áreas para contar
con la necesaria visión global del negocio. 

“La gestión de la comunicación en las em-

presas navarras” es un estudio que acerca
la primera radiografía de cómo se está en
esta materia. A partir de sus conclusiones
permite avanzar en dos vías de trabajo: 
. concienciar sobre la importancia de dotar

la gestión empresarial de un plan estraté-

gico de comunicación que optimice las ac-
ciones que se llevan a cabo,

. y posibilitar cauces para mejorar la efica-

cia de las acciones de comunicación que
ya se realizan.
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E
l conocimiento del uso de la comunica-

ción como una herramienta de gestión
en las empresas navarras es el objetivo

de este estudio realizado por la consultora
Novacom con la colaboración de la Confede-
ración de Empresarios de Navarra, CEN. La
finalidad es contar con información sobre la

situación y las necesidades de las empresas
navarras en esta materia. Sus conclusiones
permitirán ir avanzando en el establecimiento
de políticas de comunicación que ayuden a la
rentabilidad de la empresa.

Hoy es clave saber utilizar la comunicación
en una gestión integrada y coherente ante la
aparición de nuevos soportes y la evolución
de los existentes en un marco de un público
más segmentado y más amplio a la vez. Más
aún en el despegue del mundo de la web 2.0,
de la interactividad y de los nuevos flujos de
información. En este marco la política de co-

municación es esencial para la imagen y
credibilidad exterior de las empresas y orga-
nizaciones, y para la comprensión y autoes-
tima de todo el equipo humano que las
integran.

El reto planteado es ayudar a establecer los

canales necesarios para que las empresas
navarras puedan estructurar estrategias de
comunicación dentro de su gestión para la
mejora de su negocio. Por ello, es necesario
incidir en el análisis de la evolución en estos
últimos años de aspectos como el uso de las
nuevas tecnologías, cuáles son las activida-
des más solicitadas y necesarias, o cómo y
desde dónde se gestiona la comunicación en
las empresas.

La base sobre la que se ha estructurado este
trabajo es conocer la actitud de las empre-
sas, tanto las más relevantes como el sentir
de la mayoría de las pymes, en materia de
comunicación y, por otro lado, saber cuál es
su actuación comunicativa en cuanto a sus
formas y/o los instrumentos que utilizan en
las relaciones que mantienen con sus dife-
rentes públicos, tanto internos como exter-
nos.
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L
a dinámica del trabajo del estudio se ha
basado en la elaboración de un cuestio-

nario que, vía correo postal y/o correo
electrónico, se hizo llegar a los responsables
directivos de cada empresa. 

La encuesta estructurada permite obtener
datos tanto cuantitativos como cualitativos y
es el instrumento más eficaz para, a través
de su posterior análisis, alcanzar los objeti-
vos propuestos. Con este fin se diseñó un
cuestionario compuesto por 56 preguntas di-
vididas en 4 grandes apartados: La comuni-
cación como estrategia de gestión; La
comunicación externa y las relaciones con
los medios; La comunicación interna; Y la
comunicación en crisis y las nuevas herra-
mientas de comunicación.

El trabajo de campo del estudio del envío y
recepción de los cuestionarios se realizó du-
rante el mes de junio de 2008.

Este cuestionario se hizo llegar a los máxi-
mos responsables de las empresas o en el
caso de contar con ello, al personal dedicado
a las labores de comunicación y relaciones
públicas.

El perfil de las personas que han respondido
la encuesta corresponde en un 50% al área
de Gerencia y Dirección General; en un 10%,
al Departamento de Comunicación; en un
6%, a la Dirección de Recursos Humanos; en
un 10%, a la Dirección de Marketing; en un
18%, a personal de Administración y en un
6%, a otros.

En total han participado 125 empresas, entre
las que figuran las más importantes del te-
jido industrial de Navarra. Están representa-
dos los diferentes sectores y, en especial, los
más relevantes como la automoción, la cons-
trucción, la distribución o el transporte.

En el perfil de las empresas participantes
respecto a su volumen de plantilla se ha
contado con un 9% de compañías con más
de 350 trabajadores: un 3%, con entre 301 y
350; un 5%, con entre 251 y 300; un 6%, entre
201 y 250; un 4% entre 151 a 200; un 7%,
entre 101 y 150; un 12% de 51 a 100 y un 57%
con menos de 50 trabajadores.

Destaca este estudio por ser el primero de
estas características que se realiza y por
contar con una muestra tan amplia de parti-
cipación de empresas, lo que le confiere una
especial relevancia y valor no sólo cuantita-
tivo sino cualitativo.
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L
os resultados del estudio se presentan a
continuación divididos en los cuatro
grandes bloques con sus correspon-

dientes preguntas y respuestas.

5. 1. LA COMUNICACIÓN COMO ESTRATEGIA

DE GESTIÓN

En este apartado se valora la percepción y la
actuación general que las empresas tienen
en torno a la comunicación como una herra-
mienta de gestión. 

5.1.1. ¿Cree que la comunicación en la em-

presa es una cuestión estratégica?

El 93,60% de los directivos considera que la
comunicación es una cuestión estratégica
dentro de la empresa, y tan sólo un 5,6% no
lo percibe de esta manera. Ha calado el inte-
rés por esta materia y por estar al corriente
de sus posibilidades dentro de la gestión
empresarial. 

5.1.2. ¿Qué idea predomina más al conside-

rar la comunicación: que es un gasto o una

inversión?

Aunque la gran mayoría de los directivos,
casi el 81,60%, percibe la comunicación
como una inversión, hay un 16,80% que lo
valora como un gasto para la empresa.

5.1.3. ¿Cómo valora la comunicación en el

entorno en el que la empresa desarrolla su

actividad?

La valoración es muy favorable, ya que un
61,60% lo consideran como algo muy impor-
tante y un 31,20%, como importante. Tan sólo
un 6,40% lo ve como algo poco importante.
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5.1.4. ¿Qué importancia se da a la comuni-

cación dentro de la empresa?

El 57% otorga a la comunicación un nivel de
importancia alta, frente al 32,80% que la
considera algo normal y un 9,60% que reco-
noce que le da poca importancia.

5.1.5. ¿En su empresa se lleva a cabo algún

tipo de actividad de comunicación?

El 88% de las empresas realizan algún tipo de
actividad en comunicación. Sin embargo, llama
la atención que todavía existe un 12% que reco-
noce que no hace nada en esta materia.

5.1.6. ¿Qué tipo de actividades de comuni-

cación se realizan en su empresa?

Por orden de importancia, las tres principa-
les actividades de comunicación que se lle-
van a cabo en las empresas son: la
Comunicación Interna (75,20%), la Comuni-
cación de Producto y Servicios/Marketing
(58,40%) y la Comunicación Corporativa
(54,40%). Le siguen con un 52,80% las accio-
nes relacionadas con la Publicidad; con un
46,40% el Contacto con Medios de Comuni-
cación; con un 44,80%, las Relaciones Públi-
cas y con un 38,40%, las Relaciones con la
Comunidad. 

Las tres actividades a las que se dedica
menos tiempo y recursos son las relaciona-
das con la Información para Accionistas y
Posibles Inversores (29,60%), y la Comunica-
ción de Crisis y los Programas de Reputación
Corporativa, en ambos casos con un 21,60%.
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5.1.7. ¿Tienen un Plan de Comunicación que

fija los objetivos estratégicos y asigna los

recursos económicos a las acciones de co-

municación?

El 56,80% de las empresas carece de un
Plan de Comunicación, a lo que se suma un
4,80% que indica que no sabe si existe una
estructura como tal que planifique esta acti-
vidad. Por el contrario, un 38,40% indica que
sí la tiene.

5.1.8.- ¿Se asigna un presupuesto especí-

fico para las acciones de comunicación?

Sólo lo tienen un 38,40%. El 56% de las em-
presas carecen de un presupuesto específico
para las acciones de comunicación.

5.1.9.- ¿Qué porcentaje de los recursos to-

tales de marketing se dedican a las accio-

nes de comunicación?

Llama la atención la falta de conocimiento
sobre los recursos que se asignan a las acti-
vidades de comunicación, lo cual va parejo a
su falta de planificación. Un 48% no sabe o
no contesta sobre la estimación porcentual
de los recursos económicos dedicados en la
empresa a comunicación, diferenciado de lo
que corresponde a marketing. Frente a ello,
un 17,60% de las empresas reconoce que
dedica más de un 5%; un 15,20%, que dedica
entre un 2% y un 3%; un 5,60%, entre un 4%
y 5% y un 13,60% menos de un 1%.
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5.1.10. ¿Por qué no se da más importancia a

la comunicación dentro de la empresa?

La falta de recursos económicos (27,43%) y
el hecho de que no se considera una herra-
mienta del management (23,89%) son los
dos principales motivos que se aducen a la
hora de justificar porque no se da más im-
portancia a la comunicación dentro de la
empresa. El carecer de personal que se
pueda ocupar de estas labores (20,35%), y la
falta de visión estratégica y de conocimientos
(con un 14,16% respectivamente), son el
resto de argumentos que se dan.

5.1.11. ¿Existe la figura del Responsable de

Comunicación?

En el 54% de los casos las empresas carecen
de la figura del Responsable de Comunica-
ción, algo que sí reconocen tener en su staff
directivo el 42% de las compañías. 

5.1.12. Si no hay un departamento especí-

fico ¿quién se encarga de las labores de co-

municación cuando es necesario?

En estos casos lo más habitual es que el director
general o el gerente se encargue de estas funcio-
nes (42,40%). En segundo lugar, es la dirección de
Marketing (16,80%) quien suele ocuparse de ello;
en tercer lugar, la dirección de Recursos Huma-
nos (13,60%); y en cuarto lugar, otros cargos di-
rectivos de la empresa vinculados principalmente
a la dirección, como las secretarias directivas
(15,20%). En un 3,20% de los casos esta tarea
recae en el Consejero Delegado de la compañía.
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5.1.13. En caso afirmativo, ¿De quién de-

pende el Responsable de Comunicación?

En las empresas donde existe la figura del
Responsable de Comunicación lo habitual es
que sea un cargo que dependa directamente
del director general (56,16%). En otros casos
depende del director de Marketing (12,33%) y
de otros cargos, como el de dirección de Re-
laciones Institucionales, dirección Estraté-
gica o Presidencia (10,96%).

5.1.14. ¿El Responsable de Comunicación

participa en el Comité de Dirección?

Cuando existe el cargo de Responsable de
Comunicación suele ser habitual que se
forme parte del Comité de Dirección (58%),
aunque también en un 26% de los casos está
excluido.

5.1.15. ¿El Responsable de Comunicación

tiene formación profesional específica en

Relaciones Públicas?

El Responsable de Comunicación en un 51%
de los casos no tiene formación profesional
específica en Relaciones Públicas y en un
37% si cuenta con estudios ligados a esta es-
pecialidad.
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5.1.16. Si hay una persona responsable de

comunicación en la empresa, marque un

aspecto en el que se tendría que hacer un

esfuerzo de formación.

Lo que más preocupa a la hora de adquirir
formación complementaria una vez que se
está trabajando en el área de comunicación
de la empresa son los conocimientos en
torno a la comunicación interna (31%), se-
guido del uso de las nuevas tecnologías
(18%); la gestión de crisis y la formación de
portavoces, figuran ambos en tercera posi-
ción con 14,16%. Los temas relacionados con
las relaciones con los medios (11,50%) y la
identidad corporativa (10,62%) son los que
menos atención despiertan. 

5.1.17. ¿Por cuantas personas está formado

el Departamento de Comunicación?

Lo habitual sigue siendo que en las empre-
sas no se cuente con un Departamento de
Comunicación (64,80%) Cuando este existe,
está integrado por una sola persona en el
15,20% de los casos; por 2 personas en el
7,20% y por más 3 personas en el 6,40%.
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5.1.18. ¿Se evalúan periódicamente los resul-

tados de las acciones de comunicación en fun-

ción de objetivos cuantitativos y cualitativos?   

Llama la atención que existe casi la misma
proporción de empresas que evalúan los
datos de sus acciones en comunicación
(46%) como aquellas que no hacen nada en
este sentido aunque sí realicen acciones de
comunicación (37%). 

5.1.19. ¿Se realizan habitualmente memo-

rias de gestión y actividades donde se in-

cluye un apartado de comunicación?

La falta de una evaluación periódica de los
resultados influye en que también sea habi-
tual que cuando las empresas realizan me-
morias de actividad, en un 68% de los casos
no se haga mención a las acciones de comu-
nicación. Predomina el no considerarlo como
algo importante como para ser mencionado.
Tan sólo un 23,20% lo incluye.

5.1.20. ¿Cuál es la actitud de la empresa

hacia la comunicación? Valore las siguien-

tes frases: (Valor: 1 - Nada, 2 - Poco, 3 -
Algo, 4 - Mucho y 5 - Muchísimo)

“La inversión en comunicación forma parte

de nuestra política empresarial”

Un 43,39% mantiene una actitud muy posi-
tiva respecto a la inversión en comunicación
al admitir que ésta forma parte de su política
empresarial. Frente a ese reconocimiento de
ser la comunicación algo muy valorado, un
total del 56,61% se inclina por una concep-
ción negativa y en este grupo destaca un
7,55% que admite que no forma parte de la
política empresarial. 

“Somos una empresa socialmente respon-

sable con nuestros públicos externos”

La evaluación de la responsabilidad social de
la empresa ante sus públicos externos se
decanta en un 53,77% por una actitud posi-
tiva de “mucha” o de “muchísima” responsa-
bilidad. La visión negativa engloba a un
44,34% que indica que queda reducida a
“algo” o “poco”.
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“Somos una empresa socialmente respon-

sable con nuestros públicos internos”

Ésta es una percepción que ha calado en las
empresas y un 62,50% señala positivamente
que “mucho” o “muchísimo”. El resto, 37,30%,
admite que sólo se considera “algo” o “poco”. 

“Nos preocupamos por la imagen que nues-

tros públicos externos tienen de la empresa”

El 67% reconoce que le preocupa “mucho” o
“muchísimo” la imagen que los públicos ex-
ternos puedan tener de la empresa, frente a
un 23,81% que manifiesta que le da sólo
“algo” de importancia o un 8,57% que reco-
noce prestarle “poca” importancia.

“Nos preocupamos por la imagen que nues-

tros públicos internos tienen de la empresa”

El 56% de los directivos manifiesta su preo-
cupación en positivo hacia la imagen que
desde dentro de la organización se tiene de la
empresa, frente a un 27,20% que indica que
es algo a lo que apenas se le da importancia.

“Llevamos a cabo acciones comunicativas con

los públicos externos para relacionarnos:”

- Con la comunidad, con nuestro entorno ge-
ográfico y/o empresarial

- Con organismos y/o autoridades guberna-
mentales

- Con los consumidores/clientes 
- Con los proveedores
- Con los accionistas

Respecto a las acciones comunicativas que
las empresas llevan a cabo con sus diferen-
tes públicos externos, destaca el grado de
interactividad con los consumidores, ya que
el 64% admite que hace “algo” o “mucho” di-
rigido a ellos, seguido con un 39,59% por ac-
ciones vinculadas con la comunidad, entorno
geográfico y/o empresarial. 

Sin embargo, es muy bajo el porcentaje de
vinculación que suelen tener las empresas
con los organismos y/o autoridades guberna-
mentales, ya que el 58,41% indica que hace
“poco” o sólo “algo”, al igual que ocurre con
un 57% cuando se trata de acciones dirigidas
a los proveedores. 

Pero lo que más llama la atención dentro de
la actitud negativa a la hora de poner en
marcha acciones comunicativas con los pú-
blicos externos es la casi nula relación que
se suele mantener con su accionariado. El
20,45% reconoce que no hace “nada” dirigido
a ellos, y el 36,36%, que hace “poco” o
“algo”.

5.1.21. ¿Considera que la empresa puede

prescindir de la comunicación?

Los directivos manifiestan de forma rotunda
con un 94,31% que las empresas no pueden
prescindir de la comunicación. Tan sólo un
2,44% opina que sí puede hacerlo.
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5.1.22. Valore del 1 al 3 la importancia que

se da a cada una de estas áreas en la em-

presa:

El 52% otorga más importancia a la Comunica-
ción y a las Relaciones Públicas que al Marke-
ting 40%, aunque no existen grandes diferencias
a la hora de priorizar una u otra área. 

5.1.23. ¿Qué valor se da al aspecto del di-

seño e identidad gráfica de la empresa?

(Elaboración de documentos, folletos, pre-

sentaciones, aplicación de logotipos)

El aspecto del diseño y la identidad gráfica
de la empresa es una cuestión que se tiene
muy en cuenta y a la que se le da en el 60%
de los casos una importancia alta; en un
32%, media y tan sólo un 7,20% le otorga
poca importancia.

5.1.24. ¿Existe algún manual que recoja

cómo debe ser el tratamiento de la imagen

corporativa?

En el 56% de los casos no se cuenta en la
empresa con un manual que recoja cómo
debe ser el tratamiento de la imagen corpo-
rativa, mientras que un 43,20% indica que sí
cuentan con este instrumento.
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5. 2. LA COMUNICACIÓN EXTERNA Y LAS

RELACIONES CON LOS MEDIOS

5.2.1. ¿Considera que su empresa debería

tener una presencia más activa en los me-

dios?

El 52% considera que la empresa debería tener
una presencia más activa en los medios, frente
a un 40% que valora que no, y un 7,20% que no
tiene una opinión formada al respecto.

5.2.2. ¿Están satisfechos con la imagen que

transmiten a través de los medios de comu-

nicación?

El 57,60% se muestra satisfecho con la ima-
gen de la empresa que aparece en los me-
dios, pero no es el caso de otro 24%, a lo que
se suma un 18,40% que no tiene una opinión
clara formada al respecto.

5.2.3. ¿Durante 2007 fue su empresa noticia

en los medios de comunicación?

Un 59,20% de las empresas salieron en los
medios de comunicación durante el último
año por algún motivo, frente a un 35,20% que
no tuvo ninguna repercusión mediática.

5.2.4. Si fue noticia, ¿Lo fue de modo proac-

tivo o reactivo?

De ese 59,20% de empresas que aparecieron
en los medios en el 51,69% de los casos fue de-
bido a una mezcla de actividad proactiva (por
iniciativa propia) y reactiva (a petición de los
medios); en un 21,35%, por una actividad proac-
tiva y en un 12,36%, por una actividad reactiva.
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5.2.5. ¿Organizan a iniciativa propia algún

tipo de acción /encuentro con los medios de

comunicación a lo largo del año

Lo habitual, con un 65%, es que las empre-
sas no organicen ningún tipo de encuentro
con los medios a lo largo del año. Sólo un
32% indica que sí lleva a cabo alguna acción
dirigida a ellos.

5.2.6. Si un medio necesita hablar de la em-

presa, ¿la persona que lo atiende tiene al-

guna formación específica en

comunicación?

En un 56% de los casos las personas que
atienden las demandas de los medios care-
cen de una formación específica en comuni-
cación, frente a un 40,80% que sí la tiene.

5.2.7. ¿Las relaciones con los medios de co-

municación se gestionan con la ayuda de

una agencia de comunicación y relaciones

públicas?

El grado de penetración de las consultoras
de comunicación y relaciones públicas no es
muy grande todavía en el tejido empresarial
navarro, aunque ha ido creciendo progresiva-
mente en los últimos años. Un 64% indica
que las relaciones con los medios no se ges-
tionan con su ayuda, mientras que un 24%
apunta que sí cuentan con ellas y un 10,40%
puntualiza que se recurre a ellas en momen-
tos específicos según la actividad que se vaya
a realizar. 
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5.2.8. Señale cuál de estas tres actitudes

ante los medios de comunicación predo-

mina más en la empresa: 

Existe un 9% de directivos que valoran que la
mejor actitud es “no comunicar (el silencio) y
alejar a los periodistas de la empresa”.
Frente a ello, el 66,67% considera que “la co-
municación es un activo más dentro de la es-
trategia empresarial y está presente de
forma activa en el desarrollo del negocio
como un aliado, mientras un 24,56% se de-
canta por salir en los medios sólo para ven-
der algo o para hacer frente a situaciones de
crisis.

5.2.9. En comunicación externa, señale con

una cruz cuáles son las actividades que se

llevan a cabo desde la empresa y en cuáles

se contratan los servicios de una consultora

de comunicación.

Las actividades que más se llevan a cabo
son: la edición de catálogos, folletos o simi-
lares (78,40%); cartas y mailings (69,60%);
publicidad en medios impresos (64%); asis-
tencia a ferias (60%) y visitas a empresas
(51,20%). Le siguen una política activa de
distribución a los medios de información de
la compañía (47,20%) y con el mismo porcen-
taje (42,40%) las acciones de patrocinio y la
publicidad en Internet
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En cuanto a la elección de los soportes en
los que se lleva a cabo la publicidad destacan
los medios impresos (64%) e Internet
(42,40%), seguido de la publicidad exterior en
vallas, mobiliario urbano, transporte, etc.
(21,60%), y la radio y la televisión con un
15,20% respectivamente. Un alto porcentaje
cuenta con la herramienta del vídeo corpora-
tivos (36%) y/o un boletín informativo externo
(28,80%).

5.2.10. Numere del 1 al 5 cuáles son los ob-

jetivos prioritarios que se persiguen en la

empresa con las acciones de comunicación

Reforzar la imagen y posicionamiento de la
compañía es el principal objetivo que se per-
sigue con las acciones de comunicación
(54,46%); en segundo lugar figura el ayudar a
diferenciarse de la competencia (32,94%); en
tercer lugar, contribuir a conseguir los obje-
tivos de negocio (26,14%); en cuarto, darse a
conocer a potenciales clientes (19,05%) y en
quinto y último lugar, el acercamiento al pú-
blico en general (49,33%).

5.2.11. ¿Se evalúan las acciones de comuni-

cación externa?

Lo habitual con un 64,80% es que no se eva-
lúen las acciones de comunicación, algo que
sólo lo realiza en 25,60% de las empresas, y
en este caso generalmente no se incluyen
valoraciones cualitativas.
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5.2.12. En caso afirmativo, enumere del 1 al

10 por orden de importancia, la finalidad

por la que se hace dicha evaluación:

En las empresas que sí evalúan los resulta-
dos de las acciones de comunicación, los
motivos que llevan a ello son: en primer
lugar, comprobar la eficacia de los soportes
de comunicación externa; en segundo lugar,
encontrar carencias en las acciones comuni-
cativas externas y proponer las mejoras ade-
cuadas para programas ulteriores; y
averiguar si las acciones satisfacen las nece-
sidades de los públicos externos; y en tercer
lugar, conocer si los públicos externos reci-
ben la información y la retienen.

A estas tres grandes motivaciones se suman
en cuarta posición el conseguir fidelizar a los
clientes actuales; en quinta, el conocer el
grado de comprensión de los mensajes y en
sexta, descubrir si los mensajes influyen en
la conducta de los públicos externos.

5.2.13. ¿En caso de querer contratar una

agencia o consultora de comunicación qué

requisito valora más? 

A la hora de contratar los servicios de una
consultora de comunicación, lo que más va-
loran las empresas es la experiencia en el
sector de la empresa (44,09%) seguido de la
recomendación por otra empresa/reputación
(32,60%) y de la experiencia que tenga como
consultora de comunicación (23,66%).
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8. Hallar los imprevistos que pue-
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10. Conocer la tipología de públicos
externos
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5.2.14. Si ya trabaja con una consultora,

¿qué grado de satisfacción tiene hacia sus

servicios?

En aquellas empresas que ya trabajan con
una consultora el grado de satisfacción que
predomina es el “bueno” (45%), calificándolo
de “notable” el 28% y de “excelente” el 15%.
Sin embargo, un 4% llega a calificarlo como
“insuficiente” y un 6% como “suficiente”. 

5.2.15. ¿Cuáles son los motivos que han lle-

vado a la contratación de una consultora de

comunicación?

El asesoramiento estratégico por parte de
expertos constituye el principal motivo que
lleva a la contratación de una consultora de
comunicación (58,73%), seguido de la falta
de personal interno que pueda realizarlo
(25,40%) y de carecer de conocimientos en la
materia (16%).
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5. 3. LA COMUNICACIÓN INTERNA

5.3.1. ¿Desarrolla la empresa acciones de

comunicación interna?

El 76% de las empresas llevan a cabo accio-
nes de comunicación interna, mientras el
20,80% afirma que no realiza ninguna activi-
dad de este tipo.

5.3.2. Si es así, ¿La comunicación interna se

considera como algo estratégico?

Un 41% valora de forma rotunda que consi-
dera siempre la comunicación interna como
algo estratégico cuyas acciones ejecutadas
responden a unas necesidades detectadas
previamente en la empresa. Un 32,73% in-
dica que esta consideración se cumple a
veces y aunque generalmente se encuentran
dentro de un plan estratégico, en ocasiones
se actúa por intuición. Un 26,36% afirma que
la comunicación interna no se encuentra
dentro de un plan estratégico.

5.3.3. ¿Han preguntado a los trabajadores

si están satisfechos con la información que

reciben por parte de la empresa?

Un 51,20% de las empresas indica que se ha
preguntado a los trabajadores si están satis-
fechos con el grado de información que reci-
ben por parte de la empresa, pero un 40,80%
indica que esto nunca se les ha planteado.
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5.3.4. ¿Se llevan a cabo acciones comunica-

tivas concretas para relacionarse con los

empleados?

En general, es habitual que se realicen ac-
ciones de comunicación para fomentar las
relaciones entre los empleados, así como
entre los empleados y la organización direc-
tiva. Esta situación se da en el 72,32% de los
casos, mientras un 23,21% indica que no se
llevan a cabo.

5.3.5. Señale el tipo de acciones comunica-

tivas con los empleados y si se realizan

desde la empresa o con el apoyo de una

consultora externa:

Las reuniones periódicas con los superiores
directos (68,80%) junto con el correo electró-
nico (64,80%); las charlas informales con los
empleados (61,60%) y el tablón de anuncios
(59,20%) constituyen las acciones y canales
más utilizados en las empresas en su comu-
nicación interna que se realiza directamente
desde la empresa. Un 30,40% dispone de una
intranet o portal del empleado; el 29,60%
cuenta con un manual del empleado y un
28,80% edita boletines o revistas internas,
para cuya realización normalmente se cuenta
con el soporte de una consultora externa.

Otras acciones suelen ser la celebración de
convenciones o reuniones/congresos internos
(24%); la realización de informes especiales
(26,40%); el uso de cartas personalizadas
(23,20%) y la implantación de políticas de
puertas abiertas para empleados y familiares
(20,80%). La utilización del vídeo corporativo
empieza a ganar presencia (16%), pero otras
herramientas como el blog informativo cuen-
tan con una nula presencia (0,80%).

Las acciones para las que más se busca el
apoyo de una consultora externa, son la edi-
ción de los boletines y revistas internas; los
vídeos corporativos; la planificación de con-
venciones y congresos internos; acciones de
puertas abiertas, reuniones con superiores
directos e informes especiales.
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5.3.6. ¿La empresa cuenta con página web?

Un 87,20% de las empresas cuenta con una
página web. Otro 11% no dispone de esta he-
rramienta de comunicación.

5.3.7. ¿Quién es la persona encargada de

actualizar el contenido de la página web?

La persona encargada suele ser el responsa-
ble de comunicación (31,62%) y en caso de
no existir esa figura, la labor es realizada
preferentemente por personas externas a la
empresa (24,79%); personas del área admi-
nistrativa (20,51%); gestionando cada depar-
tamento su área (11,11%) o los responsables
del área comercial/marketing (2,56%)

5.3.8. ¿Se realiza algún tipo de actividad

vinculada a la Responsabilidad Social Cor-

porativa (RSC)?

Un 41,60% de las empresas lleva a cabo acti-
vidades de RSC, mientras un 44% indica que
no y otro 14%, no sabe/no contesta.
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5.3.9. Si es así, señale cual es el tipo de ac-

ciones de RSC

Está muy repartido el tipo de actividad de
RSC que llevan a cabo las empresas, ya que
en un 51,43% de los casos se trata de temas
ligados al ámbito social y cultural y en un
48,57%, al ámbito de la política medioam-
biental. Destaca que la mitad de las empre-
sas donde existe implantada una política de
RSC combinan ambos ámbitos.

5. 4. LA COMUNICACIÓN EN CRISIS Y LAS

NUEVAS HERRAMIENTAS DIGITALES

5.4.1. ¿Se ha visto la empresa en alguna si-

tuación de crisis agravada por la presión de

los medios de comunicación?

El 82% indica que la empresa no se ha visto
en una situación de crisis agravada por la
presión mediática, pero un 14% sí confiesa
que se ha vivido esa situación.

5.4.2. ¿Han elaborado algún manual o pro-

cedimiento de comunicación para saber

cómo actuar en situaciones de crisis?

El 77% de las empresas no ha elaborado nin-
gún tipo de manual o procedimiento de cómo
se debe actuar en situación de crisis, ni tam-
poco ha realizado algún tipo de acción pre-
ventiva como cursos o simulacros. Sólo un
17,89% cuenta con un Manual de Crisis.
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5.4.3. ¿Consideran que es importante con-

tar con algún tipo de procedimiento de ac-

tuación ante temas de crisis?

Pese a las pocas acciones de carácter pre-
ventivo en torno a la comunicación y la pre-
paración ante posibles temas de crisis que
puedan afectar a la compañía, un 61,60%
considera que es importante contar con
algún tipo de procedimiento de actuación,
mientras un 23,20% no lo considera impor-
tante y otro 15,20% no sabe o no contesta.

5.4.4. ¿Se ha realizado algún tipo de forma-

ción específica en esta área como seminarios

de gestión de crisis o simulacros de crisis?

Lo habitual, con un 76,80%, es que no se
haya realizado ningún tipo de formación es-
pecífica como seminarios de crisis o simula-
cros. Tan sólo un 19,20% afirma que en su
empresa sí se han llevado a cabo.

5.4.5. ¿Han recibido el director o alguien

del equipo directivo algún tipo de formación

para mejorar su capacidad de comunicar

según las audiencias a las que dirigirse?

En un 44% de las empresas el director y/o
algún miembro del equipo directivo ha reci-
bido formación para mejorar su capacidad de
comunicar, frente al 45,69 que no ha asistido
a ningún tipo de formación para mejorar
estas habilidades.

5.4.6. ¿Tiene la empresa algún tipo de

blog?

El 81,60% manifiesta que carece de blog
como herramienta de comunicación, algo
que sólo un 10,40% tiene implantado en su
estrategia de empresa.
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5.4.7. ¿Qué importancia se da a los blogs

corporativos como herramienta de comuni-

cación?

De momento, para la mayoría de las empre-
sas navarras disponer de un blog corporativo
tiene una importancia mínima.

En un 41,60% prácticamente no se da nin-
guna importancia al hecho de contar con esta
herramienta. Destaca que un 13,60% está va-
lorando esta posibilidad mientras otro 29,60%
no tiene una opinión formada al respecto.

5.4.8. ¿Se ha realizado alguna vez una audi-

toria de comunicación en la empresa?

El 79,20% de las empresas nunca ha reali-
zado una auditoria o algún tipo de control
sobre las acciones de comunicación que rea-
liza. Esta práctica tan sólo la han llevado a
cabo un 8,80%.
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L
a situación de las empresas navarras en
comunicación frente al panorama nacio-
nal es bastante similar en cuanto a los

principales ratios. Sin embargo, hay diferen-
cias importantes en algunas áreas si se com-
paran los datos de este estudio con los
obtenidos en “La comunicación y las relacio-
nes públicas en España. Radiografía del sec-
tor (2008)” de Adecec y realizado por Sigma
Dos con la participación de las 516 mayores
empresas con función de comunicación y Re-
laciones Públicas. (http://www.adecec.com).

Las empresas españolas destinaron un 12%
de promedio del presupuesto de marketing a
comunicación en 2008. Navarra está peor si-
tuada en cuanto a los recursos de marketing
dedicados a acciones de comunicación, ya
que sólo un 17,60% afirma que dedica más
de 5%, a la vez que un 27,43% reconoce que
no se le da más importancia a la comunica-
ción por falta de recursos económicos.

A la hora de desarrollar la labor de comuni-
cación el 82% cuenta con un departamento
interno de comunicación; el 52% trabaja con
una o varias consultoras de comunicación y
el 26% tienen colaboraciones puntuales. En
Navarra lo habitual, con un 64,80%, es que
las empresas no tengan un departamento de
comunicación estructurado y en el 54% de
los casos las empresas cuentan con una
persona que se encarga de este tipo de labo-
res. 

La comunicación corporativa es la disciplina
más realizada por las empresas y que se
sitúa en primer lugar (91%) seguida de la co-
municación interna (88%) y de las relaciones
con los medios de comunicación (86%).
Mientras en Navarra las empresas señalan
que dedican más esfuerzos a la comunica-
ción interna (75,20%), seguido de la comuni-
cación de productos y servicios (58,40%) y la
comunicación corporativa (54,40%).

La actividad más desarrollada en las empre-
sas es la formación a directivos (54%), se-
guido de la consultoría estratégica (48%) y la
gestión de crisis (38%). Sin embargo, en las
empresas navarras es algo a lo que todavía
no se le da la suficiente importancia ni se le
dedican recursos. 
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Al igual que en el ámbito nacional, también
en Navarra la mejora de la reputación corpo-
rativa, la fidelidad de los clientes y el conoci-
miento de marca, son los tres objetivos más
buscados en el diseño de los planes estraté-
gicos de comunicación.

Mientras en España las empresas no eva-
lúan en un 11% los resultados de comunica-
ción, en Navarra es algo que alcanza al 37%. 

Más de la mitad de los encuestados trabaja
con más de una consultora al mismo tiempo
y el 72% de las empresas contratan a con-
sultoras especializadas en áreas concretas.
El nivel de las empresas navarras no alcanza
esos porcentajes, ya que sólo un 24% declara
que cuenta de forma permanente con el so-
porte de una agencia de comunicación y otro
10% recurre a sus servicios en ocasiones
puntuales. 
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7.1. CONCLUSIONES SOBRE LA COMUNICA-

CIÓN COMO ESTRATEGIA DE GESTIÓN

L
as empresas de la Comunidad Foral han
experimentado en los últimos años un
cambio importante respecto a su visión

de la comunicación y progresivamente han
ido dedicando mayores esfuerzos y recursos
a estas actividades. Es más, una parte de
ellas empiezan a definir sus estrategias en
esta materia.

Sin embargo, el panorama general predomi-
nante es que existe una clara diferencia
entre la consideración que la comunicación
tiene dentro de las empresas navarras y la
realidad del día a día que se vive en las com-
pañías, donde la actitud y las acciones de-
muestran que todavía no se le confiere la
importancia debida y que, en definitiva, no es
utilizada como una herramienta de gestión.

Las respuestas no dejan duda en cuanto a la
percepción que las empresas tienen de la
comunicación como una herramienta estra-
tégica de gestión (93%) y a considerar los re-
cursos que a ella se destinan como una
inversión (81%). Sin embargo, estas valora-
ciones teóricas chocan con la realidad prác-
tica que viven las empresas, ya que tan sólo
un 38,40% cuenta con un Plan de Comunica-
ción que fija los objetivos estratégicos y que
asigna los recursos económicos para las co-
rrespondientes acciones de comunicación.
Es más, únicamente son las empresas que
cuentan con un plan las que disponen de una
partida presupuestaria específica para las
acciones de comunicación.

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

En general, la realidad es que las empresas
dedican todavía poco tiempo y dinero a la
comunicación y ello redunda en la falta de
confianza real que tienen sobre sus posibili-
dades como herramienta estratégica. Aun-
que, curiosamente, su opinión es que no se
puede prescindir de la comunicación (95%).
Un 13,60% dedica menos de un 1% de sus
recursos a comunicación y un 15,20%, entre
un 2 y 3%. Los motivos que se explican para

no darle dentro de la empresa más impor-
tancia son principalmente económicos y re-
conocer la falta de visión de la
comunicación como una herramienta de
management. Esto último es un problema
de cara a que las empresas incorporen há-
bitos y fórmulas de gestión que den valor a
su imagen corporativa.

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

En los casos en los que existe un departa-
mento de comunicación su estructura es mí-
nima. Lo habitual es que no se tenga un
departamento de comunicación como tal y la
figura de la persona encargada de este tipo
de labores dependa directamente, en la gran
mayoría de los casos, de la dirección 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 áreas de comunica-
ción y de marketing. En un 42% existe la fi-
gura del Responsable de Comunicación, que
está más asociado a labores relacionadas
con el área de comunicación interna, y suele
formar parte del Comité de Dirección en el
58% de los casos.

Se manifiesta que existe una falta de forma-
ción específica en las materias vinculadas a
la comunicación por parte de las personas
que suelen ocuparse de las labores de co-
municación en las empresas. Tan sólo un
37% cuenta con estudios ligados a la espe-
cialidad de Relaciones Públicas. Las áreas
en las que se ve mayor necesidad de recibir
formación y conocimientos son: comunica-
ción interna (31%), seguido del uso de las
nuevas tecnologías (18%), gestión de crisis y
formación de portavoces (14,16%). 

Curiosamente, las acciones de comunica-
ción a las que se dedica más esfuerzo son
por orden de prioridad: la comunicación in-
terna (75,20%); la comunicación de produc-
tos y servicios/marketing (58,40%); la
comunicación corporativa (54,40%) y la pu-
blicidad (52,80%). 
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La atención a accionistas y posibles inversores,
así como la prevención para estar preparados
ante posibles crisis es dónde las empresas in-
vierten menos atención y recursos.

Una cuestión clave es evaluar y medir todas las
acciones de comunicación a fin de ver su nivel
de eficacia y detectar debilidades que permitan
implantar un programa de mejora continua.
Sin embargo, no sólo existe de manera genera-
lizada una ausencia de planificación por parte
de las empresas en las acciones de comunica-
ción sino que, además, frecuentemente tam-
poco se evalúan los resultados, algo que sólo
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 comunicación (23%).

A la hora de preocuparse “mucho” o “muchí-
simo” por la imagen que tienen de las em-
presas sus diferentes públicos, esta
consideración es mayor si se trata de públi-
cos internos (62,50%) que de externos
(53,77%). En concreto, donde más esfuerzo y
atención 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 atención 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 acción de
comunicación dirigida a ellos.

En un plano teórico se declara que la inver-
sión en comunicación es algo que un 23,58%
de las empresas valoran “mucho” y un
19,81%, “muchísimo”. Y en igual medida, se
manifiesta en un 53,77% que se es una em-
presa muy responsable con sus públicos ex-
ternos, llegando un 14% a afirmar que es
“muchísimo”, unos porcentajes que son lige-
ramente superiores cuando se habla de los
públicos internos. De manera global, la gran
mayoría (95%) declara que una empresa no
puede prescindir de la comunicación y prio-
riza en importancia más el área de Comuni-
cación y Relaciones Públicas que el de
Marketing, aunque esto luego no se ve refle-
jado en asignación de actividades y presu-
puesto. El 61% valora con una importancia
máxima la actividad de comunicación y rela-
ciones públicas, frente a un 38,68% que le
asigna una importancia media. La considera-
ción del marketing con una importancia má-
xima alcanza el 51% y el resto, el 48,98%, lo
valora con una importancia media.

El aspecto de la imagen corporativa de la
compañía suele cuidarse bastante aunque no
se contemple un plan de comunicación o se
realicen acciones en este sentido. Así, el 60%
indica que se da mucha importancia a la
identidad gráfica de la empresa en la elabo-
ración 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 cómo debe ser el
tratamiento de la imagen corporativa.

7.2. CONCLUSIONES SOBRE COMUNICA-

CIÓN EXTERNA Y RELACIONES CON LOS

MEDIOS

La idea predominante entre las empresas es
que la comunicación es un activo más 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 más
recelosos ante los medios, así como a la
hora de comunicar con sus públicos inter-
nos. Estas empresas consideran que lo
mejor es salir en ellos sólo para vender algo
o para hacer frente a situaciones de crisis.
Es significativo que un 9% valore que la
mejor opción 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 sería tener una presencia más activa
en los medios de comunicación, aunque una
gran mayoría de los que así opinan no lleva a
cabo ninguna acción para corregirlo. En ge-
neral, el 58% se muestra satisfecho de la
imagen que transmite la empresa cuando
ésta aparece en los medios de comunicación,
aunque hay un 24% que declara su des-
acuerdo con la imagen que se proyecta y 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 comunicación a lo
largo del último año, y en el 51,69% de los
casos ha sido debido a una mezcla de activi-
dad preactiva y reactiva, a petición de los
medios. Sólo un 32% de las empresas lleva a
cabo a lo largo del año algún tipo de activi-
dad dirigida a los medios de comunicación
como encuentros informativos, presentacio-
nes o ruedas de prensa. Todavía hay una
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falta clara de preparación 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 formación específica en comunica-
ción.

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

En lo que corresponde a las acciones más
habituales que se llevan a cabo en comuni-
cación 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 atención el auge de la publicidad en Inter-
net con un 42,40%. La realización de catálo-
gos o folletos (78,40%); los envíos de cartas
y/o mailings (69,60%) junto con la asistencia
a ferias (60%) y la visita a empresas (51,20%)
son las acciones más comunes.

Cada vez es más frecuente el hecho de que
las empresas mantengan una política activa
de comunicación desde su propio departa-
mento de prensa o a través del soporte de la
agencia de comunicación en donde de ma-
nera periódica se distribuya información a
los medios (47,20%). Igualmente, la dedica-
ción a acciones de patrocinio (cultural, de-
portivo, científico, musical, social) tiene cada
vez más peso (42,40%), al igual que el des-
arrollo de políticas de responsabilidad social
con los públicos de la empresa como los em-
pleados o acciones en beneficio de la comu-
nidad ligadas al medio ambiente o entorno
físico urbano o rural (34,40%).

El principal objetivo que buscan las empre-
sas con estas acciones es reforzar la imagen
y posicionamiento de la compañía; 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-
tes y, en último lugar, conseguir un acerca-
miento al público en general.

Sin embargo, pese a estos intereses finales

por conseguir, lo habitual es que no se eva-
lúen los resultados de estas acciones de co-
municación, algo que tan sólo realiza el 26%,
y en la mayoría de los casos queda relegado
a un mero análisis cuantitativo. En los casos
en los que se lleva a cabo, la principal finali-
dad perseguida con el análisis es comprobar
la eficacia de los soportes de comunicación
externa; seguido de detectar carencias y pro-
poner las mejoras adecuadas para progra-
mas ulteriores, así como conocer si los
públicos externos reciben la información y la
retienen.

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

7.3. CONCLUSIONES SOBRE COMUNICA-

CIÓN INTERNA

Los datos reflejan que son pocas las empre-
sas que cuentan con una planificación de su
política de comunicación interna, algo que no
es gestionado de forma estratégica, y tam-
poco se mide la eficacia de las acciones.
Existe una falta de especialización en comu-
nicación interna aunque ésta es un área al
que se dedica esfuerzo y por la que existe
preocupación de mejora. Así, aunque el 76%
manifiesta que lleva a cabo acciones de co-
municación interna, lo que llama la atención
es la ausencia de éstas en un 21% de las
empresas.

El 26,36% indica que las acciones de comu-
nicación interna no se encuentran dentro de
un plan estratégico, y que a veces van más li-
gadas a temas del departamento de recursos
humanos que propiamente de aspectos de
comunicación. En otro 32,73%, se apunta que
aunque se pretende incluir estas acciones
dentro de un plan estratégico, básicamente
actúan movidos por la intuición y el día a día.
Es más, 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 están sa-
tisfechos con la información que reciben por
parte de la empresa.

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

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

Si bien el 87% cuenta con una página web de
la empresa, las posibilidades que ofrece para
la comunicación interna no son explotadas,
ya que sólo el 30,40% cuenta con intranet o
un portal específico para el empleado, aun-
que destaca su progresiva incorporación. La
gestión para actualizar los contenidos de la
web es algo bastante heterogéneo, ya que to-
davía no se tiene clara la asignación de quien
debe realizar esta función. En el caso de que
en la empresa exista una persona encargada
de la comunicación se delega en ella, pero
en caso contrario la responsabilidad se ex-
ternaliza en un 23,20% o recae en el departa-
mento de Administración (19,20%) 

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
es un compromiso que las empresas nava-
rras van adquiriendo poco a poco, pero que
todavía no forma parte de su cultura interna.
Tan sólo el 41,60% lleva a cabo actividades
de RSC, que están repartidas prácticamente
a la mitad entre las ligadas al ámbito socio-
cultural (28,80%) y las vinculadas a políticas
de medioambiente (27,20%). Suele ser habi-
tual que las empresas que tienen este tipo
de compromisos desarrollen acciones en
ambos campos.

7.4. CONCLUSIONES SOBRE COMUNICA-

CIÓN EN CRISIS Y NUEVAS HERRAMIENTAS

DIGITALES

Estar preparados para abordar de forma rá-
pida y eficaz una situación inesperada de cri-
sis es algo que no parece preocupar a las
empresas, vistos los escasos esfuerzos y la
poca dedicación que se presta a su preven-
ción. Tan sólo un 18% cuenta con un Manual
de Crisis y un 19,20% ha realizado algún tipo
de formación específica como simulacros o
preparación por parte del equipo directivo de
los mensajes a transmitir. Pese a ello, en te-
oría el 61,60% considera que es importante
contar con algún tipo de procedimiento im-
plantado en la empresa para saber cómo 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, reputación y cuenta
de resultados. Al respecto, un 14% de las
empresas navarras señalan que ha vivido a
lo largo de la trayectoria de la empresa al-
guna situación de crisis que se ha visto agra-
vada por la presión de los medios de
comunicación.

También es notoria la falta de formación
dentro de los equipos directivos en los as-
pectos vinculados a mejorar la capacidad de
comunicar y 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, sólo un 44% admite que ha lle-
vado a cabo algún curso o jornada de forma-
ción en este sentido.

El 79,20% de las empresas no ha realizado
ninguna auditoria de comunicación para eva-
luar cual es su situación y cuáles son los re-
cursos más apropiados en función de los
públicos y los objetivos a conseguir.

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

VALORACIÓN:

• La gran mayoría de las empresas navarras
vive, en general, una contradicción en ma-

teria de comunicación: sí la considera
como una herramienta estratégica de ges-
tión, pero no se le asignan en la práctica
los recursos humanos y técnicos necesa-
rios para su implantación y desarrollo.

• Prevalece la ausencia de un verdadero

planteamiento estratégico de la comuni-

cación, lo que lleva a que no se pueda con-
siderar como una política 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 implica y en qué
puede beneficiarse la compañía con su im-
plantación. Casi ninguna ha llevado a cabo
nunca una auditoria de comunicación y las
que lo han hecho son multinacionales o
tienen proyección internacional.

• Lo habitual es que las empresas desarro-
llen acciones de comunicación sin planifi-

cación alguna en donde se fijen objetivos
concretos, definan acciones y asignen re-
cursos. 

• La política de comunicación como función
estratégica despierta poco interés en la
cultura empresarial de las empresas nava-
rras.

• Se detecta una falta de planificación gene-
ralizada, que se agudiza por actuaciones

intuitivas que no se evalúan.

• Predominio de la función de marketing

como única estrategia de comunicación y
de acciones de publicidad.

• Existe una necesidad prioritaria de poner
en marcha dos acciones: desterrar postu-

ras basadas en la improvisación e incre-

mentar la profesionalización de la labor

comunicativa en todos los niveles de la

organización empresarial.

• Es común el escaso presupuesto que se
destina a comunicación, en la gran mayo-
ría de los casos sin un porcentaje fijo asig-
nado en presupuestos generales.

• De manera global, no se da una mayor im-
portancia a la comunicación por una com-
binación de los elementos de falta de

visión estratégica, falta de personal y

falta de recursos económicos.

• Dentro de la organización 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 comunicación.

• Suele ser habitual que aquellas empresas
que cuentan con un departamento de co-
municación necesitan del soporte de una

agencia para poder llevar a cabo las accio-
nes.

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

• De forma genérica, dentro de las áreas de
comunicación, es la comunicación 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 acción de comunicación externa que
más se emplea es la publicidad, mientras
que en la comunicación interna lo que más
se utiliza son las reuniones y charlas in-

formales junto con el uso del tablón de
anuncios. En este marco destaca la fuerte
entrada del empleo del email y de los por-

tales del empleado. 

• Se vive una situación de oportunidad para
que las empresas haga confluir su actitud
ante la comunicación con su puesta en
práctica a través de acciones.
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7.6. DATOS

• El 95% de las empresas considera que no
se puede prescindir de la comunicación
pero…

• … sólo un 38,40% de ellas cuenta con un
Plan de Comunicación que fije los objetivos
estratégicos y que asigne los recursos eco-
nómicos para las correspondientes accio-
nes de comunicación.

• Todavía hay un 12% de empresas que reco-
noce que no hace nada en materia de co-
municación.

• El 56% de las empresas carece de un pre-
supuesto específico para comunicación.

• Lo habitual con un 65% es que las empre-
sas que llevan a cabo acciones de comuni-
cación externa no evalúen sus resultados.

• El 79% nunca ha realizado una auditoria de
comunicación.

• El 65% confiesa una escasa o nula relación
con los medios de comunicación.

• El 76% desarrolla acciones de comunica-
ción interna, que en el 41% responden a
unas necesidades previamente detectadas.

• El 87% de las empresas cuenta con una
página web.

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

• El 77% no tienen un Plan de Comunicación
de Crisis por lo que no están preparadas
para actuar de forma correcta y rápida.
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¿Cómo podemos implantar con éxito un

plan de comunicación en nuestro nego-

cio? Son muchas las herramientas que
la comunicación pone a nuestra disposición y
que bien utilizadas pueden aportarnos impor-
tantes ventajas competitivas: los medios de
comunicación, 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, personalización, etc. y que está cre-
ando nuevas oportunidades para las
empresas y los profesionales.

Hoy en día la comunicación 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 comunicación sea la clave del éxito, pero
sí 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 más competitiva. 

Evidentemente, la realidad demuestra que

posicionar una empresa o producto re-

quiere de un análisis previo del mercado

para conocer qué es lo que demandan los

consumidores, seguido del lanzamiento del
producto o servicio que mejor satisfaga sus
necesidades a través de los canales de dis-
tribución más rentables y, por último, su co-
mercialización. Hasta aquí, 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 comunicación
entendida en su sentido más global, pues
nos va aportar un valor añadido 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.

¿Por qué, si no, en igualdad de característi-
cas e igualdad de precios, los consumidores
elegimos uno u otro producto? La respuesta
es fácil. Sencillamente por la percepción que
tenemos de cada marca, percepción que se
traduce en imágenes almacenadas en la me-
moria, y que tienen su origen en las distintas
estrategias de comunicación lanzadas por la
compañía en los diferentes soportes. 

Es importante tener presente que la comuni-
cación no debe estar al margen de las carac-
terísticas y objetivos que definen a la
empresa, sino todo lo contrario: la comuni-

cación corporativa debe ser un reflejo de la

estrategia empresarial. Resulta obvia, por
tanto, la importancia de una buena estrate-
gia de comunicación y la elección de un buen
mensaje para que ésta sea efectiva.

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

• La definición de la identidad corporativa.

Es decir, lo que es la empresa, sus objeti-
vos corporativos y principios. De ahí se ex-
traerán los atributos de identidad que hay
que proyectar al mercado. 

• La imagen percibida actualmente. Lo que
el mercado percibe hoy en día 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 comunicación, con
una estrategia propia y específica para
cada uno de ellos. 

El plan de comunicación contiene tres gran-
des áreas:
• La definición de los objetivos de comunica-

ción más adecuados para transformar la
imagen actual de la empresa en la imagen
ideal para cada uno de los públicos. 

• La definición de la estrategia de medios y
de mensajes que mejor se adapten a la
consecución de los objetivos previamente
definidos. 

• La definición de un calendario de actuación
y la evaluación de los costes de las accio-
nes propuestas, así como un instrumento
de control para realizar un seguimiento de
plan. 

Todas estas tareas las debe llevar a cabo la
dirección de comunicación de la compañía,
una empresa externa, o ambas. El director
de comunicación o la empresa externa son
los máximos 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 comunicación. 

Entre los principales instrumentos que in-

tegra un plan de comunicación para mante-

ner la imagen de una compañía, se

encuentran las RR PP y las campañas de

comunicación. 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 dinámicas entre la
compañía y 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 máxima acep-

tación social. 

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

• Apoyar y reforzar la labor de los departa-

mentos de ventas y marketing. 

• Preparar y supervisar las acciones pun-

tuales de promoción y marketing de los

productos o servicios que representa. 

• Mantener un clima permanentemente fa-

vorable hacia los productos o servicios

que representa, mediante el contacto
constante con clientes, proveedores, agen-
tes sociales, etc. 

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

• Conseguir que ningún problema altere o

perjudique la imagen de la empresa en el
ámbito social. 

Con respecto a las campañas de comunica-

ción, que también pueden ser subcontrata-
das o llevadas a cabo por la propia empresa,
señalar 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
así crear expectativas de compra, sensibili-
zar a la opinión pública, aportar datos infor-
mativos, contenidos comerciales, etc.

Las funciones más importantes de las rela-
ciones con los medios de comunicación se
podrían resumir en las siguientes: 

• Selección y elaboración de la información

que produce la empresa, filtrada y trans-

mitida a los medios de comunicación y,
ocasionalmente, a otras instituciones. 

• Recepción y análisis de toda la información
producida por los medios de comunicación
y demás instituciones. 

• Filtración y resumen de toda la informa-

ción anterior para facilitarla a las áreas de
dirección de la empresa y cubrir sus nece-
sidades de información con respecto a los
intereses empresariales. 

• Intermediación constante entre la em-
presa y los medios de comunicación, facili-
tando la información puntual que el evento
requiera y coordinando las posibles entre-
vistas, reportajes, etc. relacionados con la
empresa. 

• Control constante del clima de opinión

que existe sobre la empresa como de los
problemas que pueden trascender los me-
dios. 

Y por último, una herramienta que se está
imponiendo con mucha fuerza en el mundo
empresarial es la responsabilidad social

corporativa (RSC), ya que las compañías
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 sólo debe estar la obten-
ción de beneficios económicos, sino tam-
bién el desarrollo de acciones que
respondan a las preocupaciones sociales
como la educación, la cultura, la erradica-
ción de la pobreza, el respeto y cumpli-
miento de los derechos humanos y la
protección del medio ambiente.

Es muy importante no confundir comunica-
ción con publicidad ya que es muy común
que las empresas, especialmente aquellas
que se introducen por primera vez en este
campo, confundan el papel de la comunica-
ción con la publicidad. Conviene recordar
que se trata de dos herramientas totalmente
diferentes, con unos costes muy distintos
pero totalmente complementarias. Sólo 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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Volkswagen Navarra, S.A

Caja Navarra

Azkoyen SA (Grupo Azkoyen)

Clínica Universitaria de Navarra

BSH Electrodomésticos 

Delphi Packard Spain

TRW Automotive España S.A.

Laboratorios Cinfa

Grupo Obras Especiales

Caja Madrid

Domecq Wines España S.A.

Gestamp Navarra-MB Navarra

Liebherr Industrias metálicas S.A.

ACR Grupo

Eka Chemicals (Grupo Azkonobel)

EMCON Technologies

Sic Lázaro S.L.

Tecnoconfort S.A. (Faurecia)

La Información S.A.

Schneider Electric

Nissan Forklift España

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.

Gráficas Estella S.L.

Simes Senco

Human S.A.

Animsa

Bosch Sistemas de Frenado

Biko2

Construcciones Samaniego

Magnesitas Navarra, Magna

Metalurgicas Pabur S.L.

Laboratorios Entecsa S.A.

Replasa

Nafarco S.Coop.

Jealser

GKN Ayra Servicio

SIP Logistics

Prevención Navarra

Abaigar

Rohm and Hass España S.L

Zeroa Multimedia S.A.

Cotalsa

Control de Porciones S.A.

Kukuxumusu

Dreambox Animática S.L.

Pamplona de Viviendas S.L.

Larraby Electrónica y Com.

Jatorman S.L.

Suescun De Esteban

Bodegas Marco Real

Sinase Alfonso S.A.

Ingeniería Feydo S.L.

Carrocerías Tudela S.L.

Asesoría Ofico S.L.

Fude Development Engineering S.L.

Coprisa

Ingeniería Feydo S.L.

Bodegas Pago de Larraínzar S.L.

Tableros Garfer

Talleres Enpa, Celestino Moriones
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Talleres Gurucharri S.L.

Caltusa

Imaz Hnos.

Interesa Consultores

Gracia Operador Logístico

Congresos Navarra

Disbaor S.A.

Jardinería Gil 

Hotel Leyre

Editorial Verbo Divino

La casa del aceite

Manufacturas Vinilicas S.L.

Investic

UrdánizDigital.com

Comercial Oroz

Asociación de Hostelería

Club de Márketing de Navarra

Muebles Alvero

Equipamientos Industriales S.A.

Infocenter

Unión Asesora Piquer S.L.

San José S.L.

Meplasjar S.L.

Arga Arpasa S.L.

Asociación Empresarios Zona Media

Leyre Correduría de Seguros

Electricidad Kesma S.L.

SPH Servint

Efeca2

Inyecciones Termoplásticas Nicoplast S.L.

Anecop

Asociación Navarra de Talleres

Consebro

Iniciativas Innovadoras SAL

Cárnicas Tudela S.L.

Sillas Ega S.L.

Lecumberri Suberviola S.A.

Talleres Guro S.L.

Izcue & Asociados

Obetrans Tudela

GEEA Geólogos S.L.

Navarra Maquinaria Agrícola

Bodegas Guelbenzu

Automóviles Rio Alhama 

Aralur

ARC Espace Grafic S.L.

Niebla Informática

Federación de Comercios de Navarra

Ega Informática

Publica Web

ITP Produccciones Audiovisuales

Comercial Itolegui S.L.

Montajes Zasun S.A.

Lakarra Comunicación y Publicidad S.L.

Distribuciones Hnos. García BSC S.L.
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Puedes bajarte el INFORME COMPLETO en
versión PDF desde la página web:

www.gruponovacom.com
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Confederación de Empresarios de Navarra

CON LA COLABORACIÓN DE:




