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Presentación 
 
La Asociación de Investigadores en Relaciones Públicas (AIRP), presenta la tercera 

publicación de la Colección Excelencia Universitaria sobre Relaciones Públicas. En una 

sociedad cada vez más interactiva, los Mejores Trabajos Finales de Máster Oficial 

Universitario sobre la disciplina y profesión, ponen en evidencia la adaptación de las 

organizaciones a sus públicos desde su política de comunicación.  

 

El Primer Premio se otorga a Dª Verónica Isabel Suescún Ramírez egresada del Máster en 

Comunicación Estratégica en la Sociedad del Riesgo de la Universidad Rovira i Virgili, 

Tarragona (España). Su el trabajo titulado "La reputación mediática on line de la minería en 

Colombia. Anteproyecto de investigación doctoral" ha sido dirigido por el profesor Dr. D. 

Paul Capriotti Peri. 

 

La autora presenta un estudio empírico de la elevada repercusión mediática del sector de la 

minería en Colombia analizando, de manera cualitativa, el tratamiento mediático recibido 

por los medios on line -en la mayoría de las ocasiones negativo- por la repercusión social y 

medioambiental del sector y de sus empresas.  

 

Como bien dice la autora, la minería es una actividad destacada en las sociedades modernas. 

Durante las últimas décadas, en Colombia se ha convertido en proyección económica 

primordial y ha dejado de mirarse como relegada a las comunidades vulnerables. Bajo el 

paradigma de la riqueza, los gobernantes y empresarios la consideran una oportunidad para 

afianzar la economía nacional y fomentar el desarrollo regional y, sin embargo, los 

ciudadanos y las organizaciones sociales hacen resistencia y la perciben como una amenaza 

para las minorías étnicas y la biodiversidad. 

 

Desde la hipótesis de partida y tras un pormenorizado análisis, las relaciones públicas 

pueden  acompañar  los  procesos  de  transformación  social en las organizaciones  y 

desarrollo  de  las  naciones,  mediante  una  información  de  calidad (transparente, honesta, 

ética, responsable) que genere el debate de la ciudadanía, respete los derechos humanos y 
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contribuya a una relación más respetuosa con el planeta. De esta manera, podría llegar el 

equilibrio entre los beneficios económicos de la actividad y la problemática socio-ambiental.  

 

El Segundo Premio recae en el trabajo de Dª Cristina Aced Toledano.  Su Trabajo titulado 

"¿Cómo usan las empresas los medios sociales? Propuesta de una herramienta de 

evaluación cualitativa" dentro del Máster en Sociedad de la Información y el Conocimiento, 

ha sido dirigido por el profesor Dr. Ferrán Lalueza de la Universitat Oberta de Catalunya, 

Barcelona (España). 

 

El estudio de la Sra. Aced analiza la presencia (cuanti y cualitativamente) de las empresas del 

IBEX 35 en las agendas de los medios sociales para proponer, como aportación propia,  una 

herramienta cualitativa de medida de utilidad para cualquier empresa. Además, la propuesta 

permite poder definir categorías ponderables para establecer un ranking de las empresas en 

función del uso que hacen de los medios sociales. 

 

En un primer acercamiento cuantitativo, la autora pone de manifiesto que los medios 

sociales con mayor representaividad son, por este orden, Linkedln, Facebook y Twitter y 

YouTube.  A pesar de que Facebook y Twitter contemplan la retroactividad, hay empresas 

que mantienen la unidireccionalidad en su uso de las redes sociales. Sin embargo, la 

automatización no se percibe en ninguna de las empresas por lo que parece que el 

seguimiento de sus plataformas sociales se realiza de manera profesional.   

 

Este estudio corrobora la importancia y necesidad de la retroalimentación, el seguimiento y 

la evaluación de las relaciones que las empresas, en este caso, las del IBEX 35, deben 

implementar en su política de comunicación.  

 

El Tercer Premio se concede a Dª Nuria Massia Chincoa que proviene del Máster en 

Comunicación Política e Institucional de la Universidad de Sevilla, Sevilla (España). El trabajo 

galardonado se titula "RR.PP. y MIPYMES en España. Revisión bibliográfica y actualización 

crítica" y ha sido dirigido por el profesor Dr. D. Juan Luis Manfredi Mayoral.   
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La autora presenta un compendio de literatura científica específica en el ámbito de las 

relaciones públicas y las MIPymes atendiendo a la idiosincrasia de la sociedad actual en la 

gestión de las relaciones con los públicos de este tipo de empresas.  

 

Las hipótesis de partida, como evidencia de una situación aún inmadura de la actividad de 

las relaciones públicas en España y, en concreto en las microempresas, se desarrolla con una 

excelente y justificada metodología.  

 

Las conclusiones emanan de la exhaustiva revisión realizada y corroboran las hipótesis, 

dejando patente la necesidad de generar conocimiento sobre la beneficiosa pertinencia de 

las relaciones con los públicos como una inversión por parte de las microempresas 

 

Los tres trabajos ganadores demuestran un empleo de metodología rigurosa y coherente 

con los objetos de esstudio como primer acercamiento para continuar en su faceta 

investigadora y  generar mayores aportaciones a la sociedad desde las relaciones públicas.  

  

Desde la Asociación de Investigadores en Relaciones Públicas, nuestra más sincera 

enhorabuena a las tres autoras premiadas en la Tercera Edición de los Premios AIRP a la 

Excelencia Universitaria sobre Relaciones Públicas, 2016. Del mismo modo, felicitamos a us 

directores y a los  programas de Máster de sus respectivas facultades y universidades. 

 

 

Mª Carmen Carretón  

Directora Coleccion Excelencia Universitaria  

AIRP, 2016 
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Resumen  
 
La minería es una actividad destacada en las sociedades modernas. Durante las últimas décadas, en 
Colombia se ha convertido en proyección económica primordial y ha dejado de mirarse como 
relegada a las comunidades vulnerables. Bajo el paradigma de la riqueza, los gobernantes y 
empresarios la consideran una oportunidad para afianzar la economía nacional y fomentar el 
desarrollo regional. Desde otra mirada, los ciudadanos y las organizaciones sociales hacen resistencia 
y la perciben como una amenaza para las minorías étnicas y la biodiversidad. Así pues, los beneficios 
económicos de la actividad y la problemática socio-ambiental son una dicotomía clara en el tema. 
Este trabajo de investigación presenta la reputación mediática de la minería en Colombia, a partir de 
datos obtenidos mediante el análisis de contenido de noticias en diarios nacionales. Se analiza el 
nivel de visibilidad, los atributos y la favorabilidad mediática del sector minero y las empresas que lo 
conforman. Sus conclusiones representan un aporte para la investigación de percepción del sector, 
pueden ser comparados con otros estudios de referencia y ser insumo de una estrategia integral de 
relaciones públicas, de la cual el sector carece y necesita con urgencia en su contexto de riesgo y 
crisis permanente. 

 
 

Abstract 
 
Mining is an important activity in modern societies. During the past decades, Colombia has become 
paramount economic outlook and regarded as no longer relegated to vulnerable communities. Under 
the paradigm of wealth, rulers and businessmen consider it as an opportunity to strengthen the 
national economy and promote regional development. From a different perspective, citizens and 
social organizations do resistance and perceive it as a threat to ethnic minorities and biodiversity. 
Thus, the economic benefits of this activity and the socio-environmental problems are a clear 
dichotomy about the subject. 
This research project presents the media reputation of mining in Colombia, from data obtained from 
content analysis in national newspapers. It analyzed the level of visibility, attributes and media 
favorability of the mining sector and its companies. Their findings represent a contribution to the 
research of sector’s perception, they can be compared with other studies and be input into a 
comprehensive PR strategy, which the sector lacks and desperately needs in context of risk and 
permanent crisis. 

 
 
Palabras Clave: Relaciones Públicas – comunicación corporativa - reputación mediática -
medios de comunicación - agenda setting - minería 
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1- INTRODUCCIÓN 

 

Los  medios  de  comunicación  contribuyen  con  la  visibilidad  y  la  valoración  de  los  

actores sociales ante la opinión pública, participando en la creación y sostenimiento de la 

reputación,  que  es  una  de  las  áreas  de  estudio  de  las  relaciones  públicas.  

 

Desde el nuevo siglo, la minería se ha convertido en una de las actividades económicas más 

importantes  en  un  creciente  número  de  países en el mundo. El boom minero se puede 

explicar por el incremento de la demanda de minerales que generó  el  alza  de  precios  del  

oro  y  al cobre, motivado  por  el  crecimiento  industrial  acelerado  de  las  economías 

asiáticas emergentes. También  por  la  expansión,  a  los  países  de  la periferia,  de  las  

trasnacionales  del  sector  extractivo  mediante  la  inversión  extranjera  y  bajo las  políticas  

neoliberales  imperantes  en  el  contexto  económico  internacional. 

 

La minería es una de las principales actividades productivas de algunos países 

latinoamericanos. Es un tema de debate regional porque cuenta con una percepción 

dicotómica entre la opinión pública, por su alto impacto en asuntos económicos y sociales. 

Esta percepción se ha formado por los contenidos que llegan a través de los medios de 

comunicación, prensa y televisión principalmente, y otros como Internet y redes sociales. En 

la última década, son cada vez más frecuentes las noticias y comentarios sobre la minería, en 

ocasiones veraces y bien enfocados pero en otras no. 

 

En el país, la minería ha dejado de mirarse como una actividad lejana de las comunidades 

más vulnerables y está siendo considerada, por unos, como una oportunidad para afianzar la 

economía nacional y, por otros, como una amenaza para la biodiversidad. Es así como, los 

beneficios económicos de la actividad y la problemática social-ambiental son los dos temas 

macro en la agenda mediática.   

 

A pesar del largo pasado minero artesanal colombiano, la industria moderna es apenas 

incipiente y se desconocen los riesgos y oportunidades reales de sus procedimientos. Gran 

parte de la población desconfía de la actividad, afectada por creencias y dilemas en torno a 
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las prácticas. En el país, como en otros de América Latina existe una fuerte propaganda anti-

minera que se suma a la carencia de una estrategia integral de relaciones públicas.  

 

Ni el sector ni las empresas que lo conforman han tomado en serio la necesidad de 

mostrarle a la sociedad la cara verdadera de la actividad minera actual. A excepción de unas 

pocas empresas nacionales, las otras no han evidenciado interés por proyectar su 

imagen/reputación por lo que, en consecuencia, el concepto de minería moderna es 

percibido como un atributo exclusivo de las empresas extranjeras.  

 

Se puede decir que existen dos marcos interpretativos de la actividad. El primero está 

relacionado con la preocupación ambiental-social que generan sus impactos: la cara negativa 

de la minería. Y el segundo con las grandes contribuciones a la economía nacional, 

exportaciones, capital extranjero, infraestructura, generación de empleo: la cara positiva. En 

su mediatización es clara la dualidad riesgo/oportunidad que presenta esta problemática, 

representando un campo de interés para la investigación en comunicación, enmarcado en la 

actual sociedad del riesgo. 

 

De acuerdo con las teorías de la Agenda-Setting y el Framing, uno de los efectos de los 

medios de comunicación (tanto on line como off line) es la contribución con la visibilidad y la 

valoración de los actores sociales ante la opinión pública, participando en la creación y 

sostenimiento de la Reputación de una persona, organización o tema e influyendo en el 

grado de notoriedad entre sus públicos.  

 

Este trabajo de investigación presenta los resultados del estudio de la reputación mediática 

de la minería en Colombia realizado durante un periodo de cuatro semanas, en los dos 

primeros meses del año. Se analiza el nivel de visibilidad, los atributos y la favorabilidad 

mediáticos online del sector minero y de las empresas que lo conforman. Sus conclusiones 

representan un aporte para la investigación sobre la percepción del sector, que los líderes de 

opinión demandan y que fue evidenciado en el análisis de contenido de las noticias que se 

realizó.  
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Finalmente, plantea una investigación futura, de mayor profundidad y en la misma línea de 

estudio del impacto de los medios de comunicación sobre la reputación del sector y las 

empresas mineras de América Latina. 

 

2- OBJETIVOS 

2.1 Objetivo General 

 

Evaluar la reputación mediática de la minería en Colombia para conocer cómo el sector y las 

empresas que lo conforman son presentados por los medios de comunicación ante la 

opinión pública, a partir de datos estadísticos obtenidos mediante observación sistemática y 

análisis de contenido durante cuatro semanas, a las versiones online de 8 diarios nacionales. 

2.2 Objetivos específicos 

 

• Probar el nivel de visibilidad mediática (frecuencia de las noticias) y la favorabilidad 

mediática (positiva/negativa) del sector y de las empresas mineras, en los principales 

diarios de información general y económica. 

 

• Identificar los atributos mediáticos (tratamiento del impacto económico y social) 

asignados al sector y a las empresas, su nivel de cobertura y favorabilidad mediática 

(positiva/negativa). 

 

3- MARCO TEÓRICO 

 

3.1 La reputación 
 

En esta última década, el concepto de reputación ha estado permeando la investigación en 

comunicación. Sin embargo, ofrecer una definición única resulta complicado si se tiene en 

cuenta que son varios los autores que vienen escribiendo sobre el tema, con diferentes 

posturas y matices. A esto también hay que agregarle la confusión con otras nociones 

cercanas, que suelen utilizarse como sinónimos o incluso opuestos. En lo que si hay 
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consenso es en su importancia como campo multidisciplinar de estudio y de trabajo en 

relaciones públicas, publicidad, mercadeo, entre otras.  

 

Para aproximarse a una conceptualización de la reputación es necesario establecer los 

límites y las diferencias con la Imagen, que ha sido más antigua y que se hizo tan popular a 

partir de sus estudios en los años 60´s. Para Capriotti (2009), ambos conceptos han sido 

utilizados tradicional e indistintamente, tanto desde la esfera del emisor como desde la del 

receptor en el proceso de comunicación. En la emisión como herramientas para influir en los 

públicos y en la recepción, como asociaciones mentales de los públicos. Hoy es mayoritaria 

su relación desde la perspectiva del receptor porque ambos conceptos comparten una 

misma idea central: son asociaciones mentales de los públicos. 

 

Es así como, para el estudio de la reputación es fundamental comprender que esa 

representación mental de los públicos está formada por atributos (características, 

emociones, creencias, valores, etc.) con los cuales identifican, diferencian y valoran a la 

organización y que es el resultado de un proceso de adquisición de conocimiento acerca de 

la organización, no una transmisión literal de las intenciones de esta última (Capriotti, 2009). 

Por lo tanto, la reputación no es la organización como tal sino una evaluación que los 

públicos hacen de ella, en la que le otorgan atributos para definirla y diferenciarla de otras, y 

le dan valoración, establecen una forma de actuar en relación con ella.  

 

Charles Fombrun citado por Villafañe (2004:25) relaciona la reputación con los públicos de la 

organización y la define como “la representación cognoscitiva de la habilidad de una 

compañía para satisfacer las expectativas de sus stakeholders”. Se entiende entonces que la 

reputación es la unión racional que los públicos tienen con la organización: la imagen que la 

compañía tiene para sus stakeholders.  

 

Para Justo Villafañe (2004:31) la reputación es “la cristalización de la imagen corporativa de 

una entidad cuando ésta es el resultado de un comportamiento corporativo excelente, 

mantenido a lo largo del tiempo, que le confiere un carácter estructural ante sus 

stakeholders estratégicos”. Villafañe sostiene que es valiosa para la organización porque es 
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una consecuencia de una relación eficaz y comprometida con los grupos de interés y es el 

fruto del estado de consolidación de la imagen corporativa. 

 

Así, ambos autores fortalecen el corpus teórico sobre el llamado “corporate” o “lo 

corporativo” entendido como una teoría cultural sobre la gestión integrada de todos los 

activos intangibles de la organización, en beneficio de la reputación, la imagen y la 

comunicación. La gestión de activos intangibles es un asunto de actualidad y relevancia, 

como consecuencia de las recientes crisis éticas de algunas entidades. La reputación refuerza 

estos activos intangibles y en consecuencia los revaloriza, y recíprocamente estos consolidan 

la reputación, generando valor para las organizaciones  (Capriotti, 2009). 

 

Los profesionales de la comunicación y otros, son los responsables de acompañar este 

proceso de reputación con la identificación de sus fuentes, la utilización de métodos para 

monitorearla permanentemente y la comprensión de los requisitos fundamentales para 

gestionar la información y comunicarla, de manera que acreciente el capital reputacional de 

un sujeto u organización.  

 

3.2 El estudio de los medios de comunicación 
 

Los medios de comunicación masivos se han convertido en un elemento fundamental en la 

forma como las personas se relacionan con el mundo. Es decir, su fuerte penetración en la 

vida cotidiana les ha otorgado un papel importante en el conocimiento, entendimiento y 

determinación de las personas frente a la realidad de la sociedad. Algunos autores han 

concluido que es, en gran parte, a través de ellos como se establece la realidad social.  

Sin los medios de comunicación las personas no se darían cuenta de muchos temas que se 

desarrollan y que configuran la realidad, pues las noticias informan sobre acontecimientos 

recientes y cambios en el entorno, más allá de la experiencia propia. Una vez que los medios 

divulgan y sensibilizan, la audiencia sigue formándose cogniciones, actitudes y conductas 

diferentes partiendo de esa información que obtuvieron de ellos. Los medios de 

comunicación no se limitan a mostrar hechos, dirigen la atención e influyen en la percepción 

de la audiencia sobre los temas más importantes del día (McCombs, 2004). 
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Es así como investigadores han propuesto, a lo largo de los años, que los medios de 

comunicación tienen una influencia directa en la formación de la opinión pública y su trabajo 

ha consistido en demostrar cómo se manifiesta dicha influencia y cuál es su impacto dentro 

de la elaboración de una estructura mental respecto de un sujeto o una situación. Así 

mismo, asuntos como la visibilidad y la valoración se contienen en dicha imagen elaborada  

(Capriotti, 2009). 

 

Desde los años 70´s, los investigadores de la comunicación se dieron cuenta de que los 

medios masivos no podían cambiar los comportamientos de la audiencia pero sí pueden 

causar otros efectos en ella. Maxwell McCombs y Donal Shaw descubrieron una fuerte 

relación entre la cantidad de espacio concedido a los diferentes temas en los medios de 

comunicación y la importancia que las personas creen que tienen estos temas. Ya lo decía el 

sociólogo Bernanrd Cohen en su libro The Press and Foreign Policy, los medios de 

comunicación no le dicen a las personas lo que tienen que pensar pero si aquello sobre lo 

que tienen que pensar  (Grunig & Hunt, 2000). 

 

Los desarrollos tecnológicos dados en la sociedad contemporánea han contribuido, de igual 

manera, al posicionamiento de los medios de comunicación masiva como agentes 

determinantes de opinión pública, puesto que con la virtualidad, la inmediatez y la 

participación (interactividad) se facilita el acceso a los medios como fuente primaria y 

favorita de información. Siendo ésta uno de los intangibles de más alto valor en la llamada 

sociedad del conocimiento.  

 

3.3 La reputación mediática 
 

Para Capriotti (2012) la reputación mediática se puede definir como la forma en que los 

sujetos son presentados por los medios de comunicación ante la opinión pública, mediante 

la cobertura y el tratamiento de las informaciones sobre los mismos. Entendiendo por 

sujetos: empresas, instituciones, marcas, personas o temas. Y por cobertura y tratamiento: 

el grado de visibilidad y de valoración de dichos sujetos.     
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Teniendo en cuenta la Teoría de Agenda-Setting y la Teoría del Framing, ambas explican los 

efectos de los medios sobre la opinión pública, Capriotti ha establecido tres principios 

fundamentales de la reputación mediática: 

 

• Visibilidad Mediática y Notoriedad Pública del Sujeto: establece que la cantidad de 

información que se publica en los medios sobre un sujeto (Visibilidad Mediática) 

tendrá una relación con la visibilidad pública del mismo (Notoriedad Pública). 

 

• Atributos Mediáticos y Atributos Públicos del Sujeto: referido a la influencia cognitiva 

de los medios sobre los públicos, o sea, vinculación de los sujetos con atributos y 

temas concretos (Atributos Mediáticos). Así, estos atributos mediáticos se relacionan 

con la asociación que los públicos le asignan al sujeto estudiado (Atributos Públicos). 

 

• Favorabilidad Mediática y Evaluación del Sujeto: La forma como los medios hagan el 

tratamiento de los atributos del sujeto (Valoración Mediática) impactará de forma 

positiva o negativa) la asociación que el público haga sobre el sujeto (Evaluación del 

Sujeto). 

 

3.4 La minería en Colombia 
 

La minería ha jugado un papel importante desde épocas remotas, en el país tiene su origen 

en la era precolombina. Hasta el Siglo XX el 30% de todo el oro del mundo provenía de 

Colombia, que en ese entonces fue el mayor productor de América Latina (Global Business 

Reports, 2011). A pesar de su larga historia, la relevancia del tema no ha sido tanta como en 

esta última década, en la que se le considera una de las actividades productivas más 

importantes de las sociedades modernas (McMahon, 2010).  

 

Desde el año 2010 el sector minero-energético representa una de las llamadas 

“locomotoras” del plan de gobierno actual y está teniendo un impacto económico 

significativo que se ve reflejado en el aumento de los valores y volúmenes de producción y 

exportaciones. El impulso que se le viene dando al sector, a través del Ministerio de Minas y 

Energía, hace que Colombia tenga hoy un desarrollo importante en hidrocarburos, carbón, 
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ferroníquel, oro, plata, platino, esmeraldas y otros minerales metálicos y no metálicos 

(Fedesarrollo, 2008).  

 

El incremento de los precios de los minerales en los mercados, el aumento de las cifras de 

producción y la invasión de multinacionales al país ha generado en los medios de 

comunicación el tan mencionado “boom minero” y con él la crítica de que el sector minero-

energético sea una “locomotora”. En ese contexto, el debate tiene que ver con sí a Colombia 

le conviene o no convertirse en un país minero y cuál es el balance de los impactos 

económicos y sociales, en las regiones en las que se desarrolla la actividad.  

 

La industria minera está basada en la producción de carbón, ferroníquel y oro. El carbón 

ocupa el primer lugar con una producción que representa el 88% del total de la extracción 

minera. Colombia es el décimo productor de carbón del mundo con un 1.2% de la 

producción mundial, el séptimo de ferroníquel con el 4.53% y el vigésimo segundo de oro 

con un 1.2 % (SMGE, 2012).  

 

4- ESTABLECIMIENTO DE HIPÓTESIS  

 

Las relaciones públicas se han convertido en una herramienta estratégica al interior de las 

organizaciones que quieren contar con una buena reputación en la opinión pública.  Hoy en 

día, las empresas tienen cada vez más interés por conocer y valorar la información que los 

medios de comunicación masivos publican sobre ellas; como la prensa en la que coexisten 

los mensajes comerciales (publicidad, patrocinios,  mecenazgos, publirreportajes) y las 

noticias, ambas son apariciones públicas que le otorgan una notoriedad positiva o negativa a 

la empresa. 

 

Entre la opinión pública es común la creencia de que por ser las organizaciones proveedores 

importantes de información para los medios de comunicación acerca de su cotidianeidad, el 

mercado, los productos y servicios; la prensa publica noticias exclusivamente positivas 

sobre el actuar de las empresas.  
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5- METODOLOGÍA 

 

Para analizar la reputación mediática de la minería en Colombia, la investigación se realizó 

con la información publicada en las versiones online de 8 diarios nacionales. Se eligieron los 

medios online porque con la facilidad para el acceso a la Internet y a las TIC´S las personas 

los están utilizando, cada vez más, para informarse de lo que sucede en el entorno. 

 

Se revisaron 6 diarios de información general: El Diario, El Colombiano, El Universal, 

Vanguardia, El Espectador y El Tiempo, y 2 diarios de información económica: La República y 

Portafolio. La elección de los diarios también se hizo teniendo en cuenta que cubrieran los 

cinco primeros Departamentos con mayor número de UPM -Unidades de Producción 

Minera- según el Ministerio de Minas y Energía (2012), así: Boyacá, Antioquia, Bolívar, 

Cundinamarca y Santander.  

 

La unidad de análisis fue toda noticia que se refiriera a la minería en Colombia, si bien que 

hablara del sector en general o de una empresa minera en particular y mencionaran palabras 

como: minería, mina, minero(a), extracción, explotación, carbón, níquel, oro, esmeraldas, 

entre otros minerales. Se excluyeron las noticias que hacían referencia a petróleo, gas, 

cemento e hidrocarburos, asuntos que si bien hacen parte del sector minero-energético 

global, están por fuera del subsector de la minería.  

 

Se seleccionaron todos los artículos de cualquier género periodístico (noticias, entrevistas, 

reportajes, opinión, artículos de fondo, entre otras). El periodo estudiado en este trabajo fue 

de 4 semanas durante los 2 primeros meses del año 2013, así: Enero (Del lunes 14 al 

domingo 20 y del lunes 21 al domingo 27) y Febrero (Del lunes 11 al domingo 17 y del lunes 

18 al domingo 24). Se obtuvieron 295 artículos en total. 

 

Con el fin de analizar el primer nivel de la Agenda-Setting, se definió la categoría Visibilidad 

Mediática y se estableció un indicador: el nivel de exposición (número de noticias). Para 

evaluar el segundo nivel de la Agenda-Setting se realizó un análisis de contenido de las 

noticias en el que se establecieron dos categorías para clasificarlas: Atributos Mediáticos y 

Favorabilidad Mediática. 
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La categoría Atributos Mediáticos clasificó la información en relación con la dimensión 

sustantiva (atributos cognitivos). Se identificaron 8 Temas, 4 para cada uno de los 2 temas 

marco: la capacidad del negocio (impacto económico) y la responsabilidad social (impacto 

social). Los temas de impacto económico tienen que ver, precisamente, con las 

responsabilidades económicas del sector y de las empresas (cumplimiento de la legislación, 

cifras de producción, generación de empleo, pago de impuestos y regalías). Los temas de 

impacto social con sus responsabilidades sociales (respeto de los derechos humanos, 

cuidado de la salud y del medio ambiente, contribución al desarrollo social).  

 

Tabla 1. Atributos mediáticos 

TEMAS 

CAPACIDAD DEL NEGOCIO 
IMPACTO ECONÓMICO 

RESPONSABILIDAD SOCIAL 
IMPACTO SOCIAL 

Político-legal Orden público 

Desarrollo económico local-regional Impacto socio-sanitario 

Actividad laboral y empleo Impacto medio-ambiental 

Impacto fiscal Socio-cultural 

 

La categoría Favorabilidad Mediática, relacionada con la dimensión afectiva, permitió 

clasificar las noticias según su valor: positivo o negativo (en relación a opiniones y/o  

posiciones) para el sector en general o una empresa en particular. Finalmente, la 

información se recolectó en una ficha de Excel que permitió la sistematización de los 

resultados. 

 

6- RESULTADOS 

 

6.1 Visibilidad mediática de la minería en Colombia 
 
 
Los resultados de la investigación muestran que durante 4 semanas de análisis, la minería en 

Colombia tuvo un total de 295 noticias en los 8 diarios online (6 de información general y 2 

de información económica).  
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La media de apariciones fue de 36,8 noticias por diario y 73,7 noticias por semana. Se puede 

decir que la minería tiene un nivel de exposición alto si se considera que el tema tiene una 

aparición promedio de 10,5 veces por día.  

 

Tabla 2. Exposición total y media 

VISIBILIDAD MEDIÁTICA 
POR DIARIO  

GENERAL ECONÓMICO 
SECTOR EMPRESA TOTAL 

EXPOSICIÓN 
Nº % Nº % Nº % Nº % 

295 210 71,2 85 28,8 174 59 121 41 

POR DIARIO  MEDIA 
EXPOSICIÓN GENERAL ECONÓMICO 

SEMANA DÍA 

36,8 35 42,5 73,7 10,5 

 

El porcentaje de exposición del sector, que representa a las más de 24 empresas mineras del 

país, indica que cuenta con una visibilidad muy alta en los diarios online. Con el 41% 

restante, las empresas mineras demuestran que también tienen participación en la agenda 

mediática, en diferentes niveles, y que serán detallados más adelante. 

 

Tabla 3. Exposición y favorabilidad por diario 

EXPOSICIÓN FAVORABILIDAD 

POSITIVA NEGATIVA 
VISIBILIDAD  
MEDIÁTICA 

Nº % Nº % Nº % 

TOTAL 295 100 74 25,1 221 74,9 

Diarios información general 210 71,2 45 15,3 165 55,9 

Vanguardia 51 17,3 13 4,4 38 12,9 

El Espectador 47 15,9 6 2 41 13,9 

El Tiempo 36 12,2 5 1,7 31 10,5 

El Colombiano 33 11,2 11 3,7 22 7,5 

El Universal 28 9,5 3 1 25 8,5 

El Diario 15 5,1 7 2,4 8 2,7 

Diarios económicos 85 28,8 29 9,8 56 19 

La República 63 21,4 25 8,5 38 12,9 

Portafolio 22 7,5 4 1,4 18 6,1 

 

La exposición más alta corresponde a los diarios de información general, en los que la mayor 

cantidad fue aportada por el diario regional Vanguardia y por los 2 diarios de la región de 

Cundinamarca, en dónde se ubica la capital de país y que son de cubrimiento nacional. Llama 
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la atención que El Diario de la región de Boyacá, que tiene el mayor número de UPM, ocupe 

el último lugar en cobertura del tema. Así como El Universal de la región de Bolívar, donde 

se concentra la mayor producción de carbón del país, que también está entre las últimas 

posiciones. 

 

Se destaca que Portafolio tan solo haya aportado el 7,5% de la exposición, teniendo en 

cuenta que representa la sección económica de El Tiempo, primer diario de circulación en el 

país. Ambos son parte de la misma casa editorial. 

 

La mayor cantidad de noticias valoradas de manera positiva las aporta el diario económico 

La República pero tan solo representa el 8,5% de la exposición total. Este también se ubica 

en los 3 primeros lugares con mayor número de noticias negativas, junto con Vanguardia y El 

Espectador. 

 

Resulta alarmante para el sector minero colombiano que el 74.9% de la exposición total sea 

valorada de manera negativa. Y que haya sido una constante que la mayoría de las noticias 

fueran negativas en todos los diarios, casi una tercera parte del total, tanto en los de 

información general (165 de 210 representan el 78,5%) como en los económicos (56 noticias 

de 85 representan el 65,8%).  

 

Tabla 4. Exposición y favorabilidad por sector vs empresas 

FAVORABILIDAD 
EXPOSICIÓN 

POSITIVA NEGATIVA 
VISIBILIDAD  
MEDIÁTICA 

Nº % Nº % Nº % 

TOTAL 295 100 74 25,1 221 74,9 

Sector en general 174 59 54 18,3 120 40,7 

Empresas en particular 121 41 20 6,8 101 34,2 

 

Casi la mitad de la exposición total corresponde a empresas mineras, lo que indica que en 

41% se visibilizó alguna empresa minera en particular, más allá de presentar contenidos 

referidos al sector en general.  Sin embargo, es preocupante que el 34,2% de la exposición lo 

compongan noticias negativas, que representan el 83% del total de las noticias que 

nombraron a una empresa (101 noticias de 121).  
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 En el caso del sector en general, también es preocupante que la mayoría de la exposición 

sea negativa 40,7% de la exposición total y 68,9% de las noticias del sector (120 noticias de 

174). En las noticias encontradas muy poco se está hablando positivamente de este sector 

tan estratégico para la economía nacional.  

 

Tabla 5. Exposición y favorabilidad por sector y empresas en particular 

FAVORABILIDAD 
EXPOSICIÓN 

POSITIVA NEGATIVA 
VISIBILIDAD  
MEDIÁTICA 

  Nº % Nº % Nº % 

TOTAL 295 100 74 25,1 221 74,9 

SECTOR EN GENERAL 174 59 54 18,3 120 40,7 

Carbones del Cerrejón Limited 35 11,9 3 1 32 10,8 

Drummond Ltda. 31 10,5 0 0 31 10,5 

Braeval Mining Corporation  16 5,4 0 0 16 5,4 

Cerro Matoso 11 3,7 2 0,7 9 3,1 

EcoOro Minerals Corp 9 3,1 7 2,4 2 0,7 

Minas Paz del Río 6 2 4 1,4 2 0,7 

AUX Colombia Ltda. 3 1 1 0,3 2 0,7 

CCX Colombia 3 1 1 0,3 2 0,7 

Prodeco 2 0,7 0 0 2 0,7 

Hunza Coal 2 0,7 0 0 2 0,7 

AngloGoId Ashanti Colombia 1 0,3 0 0 1 0,3 

CMH Consorcio Minero Horizonte 1 0,3 1 0,3 0 0 

Continental Gold 1 0,3 1 0,3 0 0 

 

Fueron 13 empresas mineras las que aparecieron referidas en la muestra pero solo 9 de ellas 

pertenecen al -SMGE-. Esto indica que otras 4 empresas mineras no pertenecientes a esta 

Asociación están siendo visibles también para la opinión pública, ellas son: Braeval Mining 

Corporation, Hunza Coal, CMH Consorcio Minero Horizonte y Continental Gold. 

 

Con el 59% de la exposición y una media de 43,5 noticias por semana (6,2 por día), se puede 

decir que el sector se encuentra en un nivel MUY ALTO de visibilidad aunque no por noticias 

positivas. De acuerdo con el análisis de contenido realizado, los acontecimientos más 

destacados en la agenda mediática fueron: Contaminación medioambiental, huelgas de 

trabajadores, reformas al Código Minero, delimitación de áreas protegidas, alteración del 

orden público, resultados de la producción, apoyo del gobierno al sector, entre otros.  
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El 22,4% de la exposición total corresponde a las 2 grandes empresas carboneras del país: 

Carbones del Cerrejón Limited y Drummond Ltda. La primera tiene una media de 8,7 noticias 

por semana (1,2 por día) y la segunda resultados similares, una media de 7,7 por semana 

(1,1 por día). Ambas empresas se ubican en un nivel ALTO de visibilidad, comparando su 

media de aparición semanal con pauta publicitaria que pudieran tener. Esta posición en los 

primeros lugares estuvo relacionada con 64 noticias negativas sobre la huelga de 

trabajadores y la contaminación al mar, en las que se hizo referencia a cada una 

respectivamente. 

 

En un nivel MEDIO de visibilidad, con el 14,2% de estarían ubicadas: Braeval Mining 

Corporation, Cerro Matoso, EcoOro Minerals Corp. y Minas Paz del Río con acontecimientos 

registrados como: secuestro y huelga de trabajadores, renovación de contratos mineros y 

licencias ambientales por delimitación de áreas protegidas. 

 

Finalmente en un nivel BAJO de visibilidad con el 4,3% restante estarían: AUX Colombia 

Ltda., CCX Colombia, Prodeco, Hunza Coal, AngloGoId Ashanti Colombia, CMH Consorcio 

Minero Horizonte, Continental Gold. 

 

Para la mayoría de las empresas fue una constante que las noticias con valoración negativa 

primaran sobre las positivas, a excepción de EcoOro Minerals Corp, Minas Paz del Río, CMH 

Consorcio Minero Horizonte y Continental Gold. 

 

Es preocupante que las empresas Drummond Ltda., Braeval Mining Corporation, Prodeco, 

Hunza Coal, AngloGoId Ashanti Colombia solo aparecieran en noticias con valoración 

negativa.  
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6.2 Atributos mediáticos de la minería en Colombia 
 

Tabla 6. Exposición de los atributos mediáticos 

GENERAL PRINCIPAL SECUNDARIOS 
ATRIBUTOS MEDIÁTICOS 

Nº % Nº % Nº % 

TOTAL 602 100 295 100 307 100 

CAPACIDAD DEL NEGOCIO 
IMPACTO ECONÓMICO 

356 59,1 183 62 173 56,4 

Político-legal 134 22,3 67 22,7 67 21,8 

Desarrollo económico local-regional 134 22,3 85 28,8 49 16 

Actividad laboral y empleo 56 9,3 21 7,1 35 11,4 

Impacto fiscal 32 5,3 10 3,4 22 7,2 

RESPONSABILIDAD SOCIAL 
IMPACTO SOCIAL 

246 40,9 112 38,0 134 43,6 

Orden público 87 14,5 69 23,4 18 5,9 

Impacto socio-sanitario 56 9,3 7 2,4 49 16 

Impacto medio-ambiental 98 16,3 35 11,9 63 20,5 

Socio-cultural 5 0,8 1 0,3 4 1,3 

 

En los diarios estudiados aparecieron un total de 356 de temas impacto económico (59,1% 

del total) y 246 de impacto social (40,9% del total), una proporción más o menos similar. 

Pero siempre primando los atributos mediáticos primeros sobre los segundos, tanto en el 

tema principal como en los secundarios. 

 

Los temas de impacto económico con mayor exposición son los político-legal y desarrollo 

económico local-regional que suman un 44,6% de los atributos totales. En el caso de los 

temas de impacto social los de mayor cobertura son el de impacto medio-ambiental, seguido 

de orden público que suman el 30,8% de la exposición total.  

 

Tabla 7. Favorabilidad de los atributos mediáticos 

GENERAL PRINCIPAL SECUNDARIO 

TOTAL POSITIVA NEGATIVA TOTAL POSITIVA NEGATIVA TOTAL POSITIVA NEGATIVA 
ATRIBUTOS 

MEDIÁTICOS 

Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 

TOTAL 602 100 144 23,9 458 76,1 295 100 75 25,4 220 74,6 307 100 69 22,5 238 77,5 

CAPACIDAD DEL 
NEGOCIO 

IMPACTO ECONÓMICO 
356 59,1 110 18,3 246 40,9 183 62 68 23,1 115 39 173 56,4 42 13,7 131 42,7 

Político-legal 134 22,3 26 4,3 108 17,9 67 22,7 17 5,8 50 16,9 67 21,8 9 2,9 58 18,9 
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Desarrollo económico 
local-regional 

134 22,3 61 10,1 73 12,1 85 28,8 40 13,6 45 15,3 49 16 21 6,8 28 9,1 

Actividad laboral y 
empleo 

56 9,3 9 1,5 47 7,8 21 7,1 7 2,4 14 4,7 35 11,4 2 0,7 33 10,7 

Impacto fiscal 32 5,3 14 2,3 18 3 10 3,4 4 1,4 6 2 22 7,2 10 3,3 12 3,9 

RESPONSABILIDAD 
SOCIAL 

IMPACTO SOCIAL 
246 40,9 34 5,6 212 35,2 112 38 7 2,4 105 35,6 134 43,6 27 8,8 107 34,9 

Orden público 87 14,5 3 0,5 84 14 69 23,4 1 0,3 68 23,1 18 5,9 2 0,7 16 5,2 

Impacto socio-sanitario 56 9,3 19 3,2 37 6,1 7 2,4 3 1 4 1,4 49 16 16 5,2 33 10,7 

Impacto medio-
ambiental 

98 16,3 11 1,8 87 14,5 35 11,9 2 0,7 33 11,2 63 20,5 9 2,9 54 17,6 

Socio-cultural 5 0,8 1 0,2 4 0,7 1 0,3 1 0,3 0 0 4 1,3 0 0 4 1,3 

 

En todos los temas, tanto los de impacto económico como los de impacto social se 

mantienen la constante de una valoración negativa. Sin embargo, en los temas de impacto 

social es mucho más visible la diferencia entre porcentajes y la clara tendencia hacia una 

valoración negativa de los acontecimientos. 

 

Los atributos de impacto económico tienen una media de aparición de 89 veces por semana 

(12,7 por día). De los cuales, en promedio 61,5 veces a la semana (8,7 por día), son valorados 

de manera negativa. Y tan solo 27,5 veces a la semana (3,9 por día) se hace referencia de 

manera positiva la agenda mediática.  Los atributos de impacto social tienen una media de 

aparición de 61,5 veces por semana (8,7 por día). De los cuales, en promedio 53 veces a la 

semana (7,5 por día), son valorados de manera negativa. Es mínima la media de valoración 

positiva de estos atributos, con tan solo 8,5 veces a la semana (1,2 por día).  

 

Tabla 8. Favorabilidad de los atributos mediáticos por empresa 

FAVORABILIDAD 
TEMAS 

ECONÓMICO SOCIAL 
TOTAL 
TEMAS 

ECONÓMICO SOCIAL POSITIVA NEGATIVA POSITIVA NEGATIVA 

ATRIBUTOS 
MEDIÁTICOS 

Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 

TOTAL 602 100 356 59,1 246 40,9 110 30,9 246 69,1 34 13,8 212 86,2 

SECTOR GENERAL 345 57,3 206 34,2 139 23,1 79 22,2 127 35,7 26 10,6 113 45,9 

Carbones del Cerrejón Limited 67 11,1 46 7,6 21 3,5 4 1,1 42 11,8 1 0,4 20 8,1 

Drummond Ltda. 85 14,1 41 6,8 44 7,3 1 0,3 40 11,2 0 0 44 17,9 

Braeval Mining Corporation  19 3,2 3 0,5 16 2,7 0 0 3 0,8 0 0 16 6,5 

Cerro Matoso 31 5,1 19 3,2 12 2 5 1,4 14 3,9 2 0,8 10 4,1 

EcoOro Minerals Corp 18 3 13 2,2 5 0,8 10 2,8 3 0,8 3 1,2 2 0,8 

Minas Paz del Río 9 1,5 7 1,2 2 0,3 5 1,4 2 0,6 1 0,4 1 0,4 

AUX Colombia Ltda. 5 0,8 4 0,7 1 0,2 1 0,3 3 0,8 1 0,4 0 0 
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CCX Colombia 6 1 5 0,8 1 0,2 1 0,3 4 1,1 0 0 1 0,4 

Prodeco 6 1 6 1 0 0 1 0,3 5 1,4 0 0 0 0 

Hunza Coal 6 1 3 0,5 3 0,5 1 0,3 2 0,6 0 0 3 1,2 

AngloGoId Ashanti Colombia 3 0,5 1 0,2 2 0,3 0 0 1 0,3 0 0 2 0,8 

CMH Consorcio Minero Horizonte 1 0,2 1 0,2 0 0 1 0,3 0 0 0 0 0 0 

Continental Gold 1 0,2 1 0,2 0 0 1 0,3 0 0 0 0 0 0 

 

Para el sector en general se encontró una mayoría de atributos relacionados con los 

impactos económicos más que con los sociales, en que también primó la valoración 

negativa. En el caso de las empresas mineras citadas en las noticias, también fueron más 

visibles los atributos mediáticos relacionados con el impacto económico que los relacionados 

con el impacto social. A excepción de Drummond Ltda., Braeval Mining Corporation, 

AngloGoId Ashanti Colombia.  

 

La valoración negativa de estos atributos también fue mayoritaria en las empresas mineras, 

a excepción de EcoOro Minerals Corp. en los relacionados con los impactos económicos y 

sociales; Minas Paz del Río en económicos y AUX Colombia Ltda. en los sociales.  

 

7- DISCUSIÓN 

 

Este  estudio  representa una  prueba  piloto  para  una  tesis  doctoral  encaminada  a  

evaluar  la comunicación  de  los  temas  económicos  y  sociales  del  sector  minero  en  

América  Latina, que ha  sido  conocida  como  despensa  metalífera para  el  mercado 

mundial.  El continente es  rico  en  biodiversidad, la Cordillera de los Andes representa un 

importante patrimonio geológico para los países del sur, aunque no  sólo  esto  es  lo  que  

ha  seducido  a  la  inversión  extranjera  sino  también  los  estímulos  que se  han  otorgado  

a  las  grandes  industrias con  la apertura económica de los 90 ́s. Y para este caso Colombia 

no ha sido la excepción. 

 

Con el análisis de contenido realizado se pudo evidenciar que hoy la minería en Colombia es 

uno de los temas más mencionados y destacados en los diarios nacionales online, dados sus 

impactos económicos y sociales. También se hizo visible la mirada que tiene puesta el 

gobierno actual y que genera diversas inquietudes entre los líderes de opinión. Los 



 

 27 

acontecimientos destacados estuvieron generalmente asociados a crisis propias del sector o 

de algunas empresas en particular, siendo muy poco lo que se encontró de favorabilidad 

positiva de sus atributos. 

 

Desde años atrás en  Colombia  se  han  banalizado  las  relaciones  públicas, subestimado  su  

importancia; incluso han pasado a llamarse comunicación organizacional. Hoy está claro que 

las relaciones públicas son más que una mera herramienta al servicio del mercadeo, 

constituyen una  disciplina  fundamental  para  la  dirección  de  las  organizaciones. 

 

Las relaciones públicas implican comunicación e intercambio de ideas para facilitar el 

cambio. Las organizaciones  necesitan  especialistas  en  esta  función  para  el  diálogo  con  

sus públicos de interés. Esta disciplina implica el análisis de las acciones organizativas que 

puedan tener un impacto en las relaciones o en la reputación. Las relaciones públicas son 

una herramienta estratégica fundamental para las organizaciones que se dediquen a 

cualquier actividad y/o sector de la economía; y en el caso de las empresas mineras mucho 

más por su contexto de crisis y riesgo permanente. 

 

8- CONCLUSIONES FINALES 

 

1. A partir del estudio se puede concluir que el sector minero colombiano tiene una 

visibilidad MUY ALTA en los medios de comunicación online con un 59% de la 

exposición total y una aparición en promedio de 43,5 veces por semana (6,2 por día) 

aunque con una favorabilidad NEGATIVA del 68,9% de la exposición propia del sector 

en general (40,9% de la exposición total). Con el 41% de la exposición total, algunas 

empresas mineras también están siendo visibles para la opinión pública, aunque al 

igual que el sector, con una favorabilidad NEGATIVA preocupantemente alta del 

83,4% (34,2% de la exposición total). Estos resultados son consecuentes con la 

propaganda antiminera actual en Colombia. 

 

2. En el caso de las empresas mineras se destaca la visibilidad ALTA de las 2 carboneras 

más importantes del país con el 22,4% de la exposición total, aunque 
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desafortunadamente para ellas con una favorabilidad mayoritariamente NEGATIVA 

relacionada con acontecimientos detonadores de crisis con impactos económicos y 

ambientales bastante visibles en la agenda mediática. Las otras 11 empresas que 

aparecieron en el estudio presentaron niveles MEDIO y BAJO teniendo una 

prominencia pública visiblemente reducida, a pesar de que 7 de ellas hagan parte del 

-SMGE- que se encarga de promoverlas. 

 

3. La visibilidad del tema minero en la agenda mediática online tiene más presencia en 

los diarios de información general aunque la mayor cobertura la aporta el diario 

económico La República. Sorprende que el diario Portafolio, sección económica del 

diario nacional El Tiempo, muestre una mínima cobertura. En todos los diarios primó 

la favorabilidad NEGATIVA. Resulta inquietante que los diarios pertenecientes a 2 de 

la regiones con mayor –UPM- del país (Boyacá y Bolívar) presenten niveles de 

exposición tan bajos.  

 

4. En cuanto a la exposición de los atributos mediáticos relacionados con el impacto 

económico y los relacionados con el impacto social comparten un nivel de cobertura 

similar, aunque siempre primaron los económicos. Desafortunadamente para el 

sector y para las empresas, la exposición de sus atributos mediáticos constantemente 

tuvo una favorabilidad negativa, a excepción de solo cuatro empresas: EcoOro 

Minerals Corp, Minas Paz del Río, CMH Consorcio Minero Horizonte, Continental Gold 

que no cuentan con un nivel de visibilidad importante.  

 

5. Con respecto a la hipótesis planteada, el estudio demuestra que la información 

publicada en los diarios nacionales sobre la minería tiene una favorabilidad 

mayoritariamente NEGATIVA para el sector minero y sus empresas. 

 

6. Las relaciones públicas pueden  acompañar  los  procesos  de  transformación  social 

en las organizaciones  y desarrollo  de  las  naciones,  mediante  una  información  de  

calidad (transparente, honesta, ética, responsable) que genere el debate de la 

ciudadanía, respete los derechos humanos y contribuya a una relación más 

respetuosa con el planeta.  



 

 29 

9- BIBLIOGRAFÍA Y WEBGRAFÍA 

 

CAPRIOTTI, Paul (2007): “De la Imagen a la Reputación: análisis de similitudes y diferencias”, 

Razón y Palabra (México), Nº 70. 

CAPRIOTTI, Paul (2009): “La Responsabilidad Social Corporativa de las empresas españolas 

en los Medios de Comunicación”, ZER, 23, pp. 61-74. 

CAPRIOTTI, Paul (2009): Branding Corporativo. Fundamentos para la gestión estratégica de 

la Identidad Corporativa.  Chile, Colección de libros de la Empresa. 

CAPRIOTTI, Paul (2012): “Las Vegas en los Monegros: Evaluating the mass media coverage of 

the social and economic impact of a business project from a corporate 

communication perspective”, Estudios sobre el Mensaje Periodístico (España), Nº 18 

(1), pp. 305-320. 

CONTRALORÍA GENERAL DE LA REPÚBLICA (2013): Minería en Colombia. Fundamentos para 

superar el modelo extractivista. Disponible en línea: 

http://www.colombiapuntomedio.com/Portals/0/Archivos2013/Miner%C3%ADa.pdf  

FEDESARROLLO (2008): La minería en Colombia: impacto socioeconómico y fiscal. Informe 

final. Disponible en línea: http://www.fedesarrollo.org.co/wp-

content/uploads/2011/08/La-miner%C3%ADa-en-Colombia-Informe-de-Fedesarrollo-

2008.pdf 

FUNDACIÓN FORO NACIONAL POR COLOMBIA (2011): El sector extractivo en Colombia. 

Disponible en línea: 

http://www.eisourcebook.org/cms/Colombia,%20RWI%20Extractive%20Industries%

20report.pdf 

GIRALDO, Jorge y MUÑOZ, Juan Carlos (2012): Informalidad e ilegalidad en la explotación de 

oro y madera en Antioquia. Medellín, Centro de Análisis Político-Universidad Eafit y 

Fundación Proantioquia. 

GLOBAL BUSINESS REPORTS (2011): “Minería en Colombia. El último gran tesoro andino”, 

Engineering & Mining Journal, pp. 79-118. Disponible en línea: 

http://www.gbreports.com/admin/reports/EMJ-Colombia-Spanish.pdf 

GRUNIG, James E. y HUNT, Todd (1984): Dirección de Relaciones Públicas. Edición adaptada 

por Jordi Xifra. Barcelona, Gestión 2000. 



 

 30 

MCCOMBS, Maxwell (2004): Estableciendo la agenda. El impacto de los medios en la opinión 

pública y en el conocimiento. Barcelona, Paidós. 

MCMAHON, Gary (2010): “The World Bank’s Evolutionary Approach to Mining Sector 

Reform”, Extractive Industries for Development Series. Nº 19. Disponible en línea: 

http://siteresources.worldbank.org/INTOGMC/Resources/336099- 

1288881181404/7530465-1288881207444/eifd19_mining_sector_reform.pdf 

MINISTERIO DE MINAS Y ENERGÍA (2011): Anuario Estadístico Minero Colombiano 2005-

2010. SIMCO -Sistema de Información Minero Colombiano- Disponible en línea: 

http://www.simco.gov.co/LinkClick.aspx?fileticket=rDDN5zSCgEo%3D&tabid=96 

MINISTERIO DE MINAS Y ENERGÍA (2012): Censo Minero Departamental Colombiano 2010-

2011. Disponible en línea: 

http://www.minminas.gov.co/minminas/downloads/UserFiles/File/Minas/CensoMin

ero/CensoMineroDptal3.pdf 

SABADA, Teresa (2007): Framing: el encuadre de las noticias. El binomio terrorismo-medios. 

Buenos Aires, La Crujía. 

SMGE -SECTOR DE LA MINERÍA A GRAN ESCALA- (2012): Observatorio económico. Disponible 

en línea: http://www.mineriaagranescala.org/observatorio-economico/estadisticas/ 

UPME -UNIDAD DE PLANEACIÓN MINERO ENERGÉTICA- (2006): Colombia país minero. Plan 

Nacional para el Desarrollo Minero. Visión al año 2019. Disponible en línea: 

http://www.upme.gov.co/Docs/PNDM_2019_Final.pdf 

VILLAFAÑE, Justo (2004): La buena reputación. Claves del valor intangible de las empresas. 

Madrid, Pirámide. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 31 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 32 

 
 
 

 

 

 

  ¿Cómo usan las empresas los medios sociales?  

Propuesta de una herramienta de evaluación cualitativa 

How are (Spanish) companies using social media? 
A proposal for a qualitative assessment tool 

 

Modalidad: TFM 

 

 
 

Máster en Sociedad de la Información y el Conocimiento 
Asignatura: "Cultura, Sociedad y Comunicación Digital" 

 

 
 
 

Cristina Aced Toledano  
caced@uoc.edu 

Tel.: 618 14 20 02 
 

 

 

 

Director del trabajo: Ferran Lalueza 

flalueza@uoc.edu 
Barcelona 

 
 
 
 



 

 33 

 
 
 
 

 

 
 
 
ÍNDICE 
 
 

 Pág. 

Resumen  34 

1- Introducción 35 

2- Objetivos y justificación 35 

3- Marco Teórico 36 

4- Metodología y límites 41 

5- Resultados 46 

6- Discusión 61 

7- Conclusiones finales  80 

8- Bibliografía y webgrafía 82 

9- Anexos  86 



 

 34 

 

 

Resumen  

Las empresas ya usan los medios sociales para comunicarse con sus públicos, 
mayoritariamente a nivel externo, aunque a diferentes ritmos en cada país. Hay estudios 
que analizan el uso de los medios sociales por parte de las empresas basándose en aspectos 
cuantitativos, como el número de redes en las que están presentes o el número de 
seguidores. Existen también trabajos que clasifican a los usuarios de Internet según el uso 
que hacen de la Red, pero apenas existen escalas de este tipo aplicadas al ámbito 
empresarial. 
Este trabajo se propone, en primer lugar, analizar el uso que hacen las empresas del IBEX 35 
de los medios sociales, tanto a nivel cuantitativo como cualitativo, para luego, a partir de la 
observación no participante definir unos indicadores que permitan evaluar la presencia de 
las organizaciones en los medios sociales y elaborar una primera propuesta de herramienta 
de evaluación cualitativa. Esto permitirá, en último lugar, definir una escala que categorice a 
las empresas según el uso que hacen de los medios sociales. 
Tanto la herramienta evaluativa como la escala se proponen como instrumentos que pueden 
contribuir a estandarizar la evaluación cualitativa del uso de los medios sociales por parte de 
las organizaciones. 

 

Abstract 

Companies are using social media to communicate with their audience, mainly for external 
communication, but the degree of penetration is different in each country. There are some 
studies that examine how firms are using social media from a quantitative point of view. 
Other works classify Internet users according to their use of the Web, but it is difficult to find 
this kind of scales applied to business.   
This paper aims to throw light on this field. First, it explores how some of the main Spanish 
companies (those which form part of IBEX 35) are using social media with external 
communication purposes, both quantitatively and qualitatively, through a non-participant 
observation. Second, some indicators have been defined to assess the use of social media by 
companies along three dimensions: presence, content and interactivity. These indicators are 
the basis for designing the first draft of a qualitative assessment tool to evaluate the use of 
social media by companies. Finally, a scale that classifies companies in terms of their use of 
social media has been created. 
Both the assessment tool and the scale of categories are proposed as tools that might help 
standardize the qualitative evaluation of how organizations are using social media. 

 
 
Palabras clave: medios sociales, netnografía, IBEX 35, relaciones públicas, escala de uso 
Keywords: social media, netnography, IBEX 35, public relations, scale of use 
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1- INTRODUCCIÓN 

  

El objetivo de este estudio es determinar qué uso de los social media como técnica de 

comunicación externa hacen las principales empresas españolas (las que integran el índice 

bursátil IBEX 35), mediante una herramienta de evaluación cualitativa y una escala de 

categorías de uso diseñadas ad hoc. Tanto la herramienta evaluativa como la escala de 

categorías se proponen como instrumentos que pueden contribuir a estandarizar la 

evaluación cualitativa del uso de los medios sociales por parte de las organizaciones. 

 

 

1. OBJETIVOS Y JUSTIFICACIÓN 

  

Este trabajo quiere contribuir a complementar los estudios que analizan qué uso están 

haciendo las empresas de los medios sociales desde una perspectiva principalmente 

cuantitativa (Estudio de Comunicación, 2010; Kiwi, 2009; Ymedia, 2011; Adesis Netlife, 2009; 

Pin et al., 2011; Rodríguez Bolívar y Senés García, 2004) y proporcionar una nueva 

herramienta de valoración cualitativa, inexistente hasta el momento, que permita a las 

organizaciones valorar el uso que están haciendo de los medios sociales. 

 

Partiendo de la idea de que los medios sociales han cambiado y están cambiando la forma 

en que las empresas se comunican con sus públicos (Wright y Hinson, 2009), este estudio 

quiere ir más allá de los datos cuantitativos y hacer un análisis más exhaustivo, que 

contemple una parte cuantitativa y por otra cualitativa, para (1) diseñar una herramienta de 

valoración cualitativa que permitirá valorar el uso que hacen las empresas de los medios 

sociales y (2) proponer una escala que categorice a las empresas según el uso que están 

haciendo de dichos medios. 

 

Óptimamente, esta escala será útil tanto para las organizaciones como para los 

investigadores, dado que servirá para valorar el uso que hace una empresa de los medios 

sociales y al mismo tiempo se podrá aplicar a investigaciones posteriores, con otras 
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muestras de empresas. Por tanto, esta investigación podrá tener continuidad y permitirá 

seguir profundizando en este ámbito de estudio. 

 

Los objetivos que se plantea son: 

• Hacer un análisis del uso que hacen las empresas del IBEX 35 de los medios sociales, 

tanto a nivel cuantitativo como cualitativo. 

• Definir unos indicadores que permitan evaluar la presencia de las empresas en los 

medios sociales, principalmente a nivel cualitativo. 

• Elaborar una primera propuesta de herramienta de evaluación cualitativa para valorar el 

uso que hacen las empresas de los medios sociales. 

• Definir una escala que categorice a las empresas según el uso que hacen de los medios 

sociales. 

 

2. MARCO TEÓRICO  

2.1. Antecedentes  

 

Las empresas ya están usando los medios sociales para comunicarse con sus públicos, 

mayoritariamente a nivel externo (Wright y Hinson, 2008), aunque a diferentes ritmos en 

cada país. 

 

En España, sólo un 30% de las empresas del IBEX 35 está presente en Facebook y dos de 

cada diez tiene un blog corporativo (Estudio de comunicación, 2010). Prácticamente todas 

usan Twitter para difundir sus noticias (Kiwi, 2009), y el uso de otras redes sociales como 

YouTube, LinkedIn o Slideshare es menor (Estudio de comunicación, 2010; Ymedia, 2011) y 

se ha estudiado menos, ya que algunas investigaciones ni siquiera las tienen en cuenta. Estos 

datos llevan a pensar que las empresas españolas están desaprovechando las oportunidades 

que ofrecen las nuevas plataformas (Adesis Netlife, 2009; Estudio de comunicación, 2010).  

 

Cada uno de estos estudios utiliza una metodología diferente, aunque la mayoría coinciden 

en dar prioridad al análisis cuantitativo: número de plataformas en las que está presente la 

organización o empresa, número de seguidores, número de tuits publicado... Estas 

investigaciones dejan de lado aspectos cualitativos como el tipo de información publicada, el 
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tono que usan las empresas en los medios sociales o la respuesta obtenida por parte de los 

clientes, datos especialmente relevantes si tenemos en cuenta que una de las características 

más destacadas de la Web 2.0 es su vertiente social y que las relaciones que se establecen 

en las diferentes plataformas se consideran esenciales en este contexto (Aced, 2010). 

 

A nivel mundial, las empresas españolas del Fortune Global 100 (que reúne las cien 

compañías con mayor facturación a nivel mundial, entre las que se encuentran tres firmas 

españolas: Telefónica, Santander y Repsol) tienen más presencia en el entorno digital que 

sus competidores sectoriales de la zona EMEA, es decir, Europa, Oriente Medio y África 

(Burson-Marsteller, 2011).  

 

Existen pocos estudios científicos sobre el uso de los medios sociales en las organizaciones 

como herramienta de comunicación (Wright y Hinson, 2008), aunque el 73% de los 

profesionales de relaciones públicas cree que han cambiado la forma de comunicarse de sus 

organizaciones (Wright y Hinson, 2009).  

 

Aunque no existe ninguna escala que evalúe el uso de los medios sociales que hacen las 

empresas, sí que se han creado escalas (1) que analizan el comportamiento de los usuarios 

en Internet y el uso que hacen de las herramientas digitales; (2) que evalúan la integración 

de las redes en las agencias de relaciones públicas, y (3) que analizan los diferentes tipos de 

comunidades virtuales según el grado de desarrollo.  

 

2.2. Tipología de usuarios 

 

Brandtzæg (2010) identifica 22 estudios diferentes que clasifican a los usuarios de Internet 

entre el año 2000 y el 2009. Como explica el mismo autor, “un tipo de usuario de Internet no 

es más que una manera conveniente de describir a las personas que se parecen entre sí por 

la forma de utilizar Internet” (Brandtzæg, Heim, Karahasanovic, 2011).  

 

Estas clasificaciones pueden tener enfoques diversos. La mayoría intentan clasificar a los 

usuarios de Internet en función de sus necesidades y comportamiento en la Red. En un 

estudio realizado a nivel europeo (Brandtzæg, Heim y Karahasanovic, 2011), con datos de 
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Noruega, Suiza, Austria, Reino Unido y España, se identificaron cinco tipos: no usuarios, 

usuarios esporádicos, instrumentales, de ocio y avanzados. Los autores explican que la 

distribución de esta tipología es distinta en cada país, pues depende de la edad, el acceso, 

los miembros que conviven en el hogar y el género.  

 

También a nivel europeo, varios autores (Ortega Egea et al., 2007) hicieron un estudio en la 

Europa de los 15 y concluyeron que existen 5 tipos de usuarios: laggards, que son usuarios 

ocasionales; confused and adverse, con un nivel bajo de uso; advanced users, que usan la 

Red frecuentemente para hacer gestiones pero también para buscar información; followers, 

que son bastante activos pero no se conectan a diario, y non users, que no la usan. La 

particularidad de este estudio es que indica qué perfiles son  más habituales en cada país.  

Una de las investigaciones más completas en este ámbito es la de Pew Review (Horrigan, 

2007), que clasifica a los usuarios en función de cómo se conectan, qué hacen y qué 

objetivos persiguen. Según estos criterios, pueden ser, de más a menos intensidad del uso 

de Internet: omnívoros, conectores, veteranos, potenciadores de la productividad, centrados 

en el móvil, conectados pero molestos, experimentadores inexpertos, con poca intensidad 

de conexión pero satisfechos, indiferentes o estar fuera de la Red. 

 

En función de las actividades que se realizan en el entorno online, Brandtzæg y Heim (2011) 

distinguen entre usuarios esporádicos, lurkers u observadores, socializadores, que debaten y 

activos, basándose en criterios cualitativos y cuantitativos. En otro estudio (Brandtzæg, Heim 

y Karahasanovic, 2011), a los usuarios esporádicos añaden los que están por ocio, los 

instrumentales y los avanzados, según el consumo de medios sociales que hacen y los 

objetivos que persiguen.  

 

En el estudio “The Social Profile” (Exact Target, 2010) se identifican doce tipos de usuarios, 

en función del uso que hacen de las redes sociales y de sus objetivos. Así, hay usuarios 

(traducidos por Ontsi, 2011) que se relacionan con su círculo de confianza, cautelosos, que 

buscan información, entusiastas, que buscan ofertas, compradores, adictos a las noticias, 

jugadores, mariposas sociales (cuya prioridad es hacer amigos), los que priorizan los 

negocios, amplificadores y, por último, los que se comportan como libros abiertos y suelen 

compartir sus opiniones. 
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La agencia de investigación y consultoría The Cocktail Analysis (The Cocktail Analysis, 2011) 

establece diferentes perfiles de usuarios, a partir de un análisis de conglomerados y en base 

a diversas variables comportamentales y actitudinales sobre las redes sociales. En función de 

estos factores aparecen cuatro perfiles de usuarios: adorer, lúdico, reservado o básico. Los 

adorer son los que hacen un uso más intensivo de las redes y están presentes en más 

plataformas, y los básicos, los que menos.  

 

Forrester (Li y Bernoff, 2009) rechaza las clasificaciones socio-demográficas tradicionales, 

que se basan en edad, ocupación, nivel de estudios, nivel de ingresos, etc., de los usuarios de 

los medios sociales, pues considera que no se ajustan a la realidad digital, y propone 

categorizarlos según el tipo y nivel de participación a través de una escala socio-

tecnográfica. Así, en función de la intensidad de uso y de lo que hacen en las redes, los 

usuarios pueden ser: creadores, críticos, coleccionistas, sociables, espectadores o inactivos. 

Los creadores son aquellos que están más involucrados en la Red y hacen un uso más 

intensivo, y los inactivos los que no realizan ninguna actividad en Internet. 

 

Gartner (Patrick et al., 2011) distingue a los usuarios de las redes sociales en función del uso 

que hacen, y habla de vendedores, conectores, expertos, buscadores, autosuficientes y 

otros, donde engloba a los consumidores que no pertenecen a ninguno de los grupos 

anteriores.  

 

La regla 90-9-1 (Nielsen, 2006) también diferencia tres tipos de usuarios según su 

participación en Internet: los lurkers u observadores (el 90%); los editores, que editan 

contenido y comentan el creado por otros (el 9%), y los creadores, que crean contenidos 

nuevos (1%).  

 

En otro contexto, las comunidades virtuales pueden ser: pueblos virtuales, constelaciones 

concentradas, coaliciones cósmicas o infomediarios integrados en función de las barreras de 

entrada, el número de usuarios y lo que ofrecen a sus miembros (Hagel y Armstrong, 1997). 
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Por otra parte, existen también numerosos estudios (Swinyard y Smith, 2003; Kau, Tang y 

Ghose, 2003; Rohma y Swaminathanb, 2004; Cgoldrick, Keeling y Beatty, 2008) que clasifican 

a los usuarios de Internet según su comportamiento de compra.  

 

2.3. Tipología de empresas 

 

Como hemos visto, hay numerosos trabajos que clasifican a los usuarios de Internet, pero 

apenas existen escalas de este tipo aplicadas al ámbito empresarial. La mayoría de estas 

investigaciones se centran en los usuarios y los resultados no son extrapolables 

directamente al ámbito empresarial. 

 

Existen algunos estudios, como el del Instituto Nacional de Estadística de España (INE, 2011) 

o el Informe de la Sociedad de la Información en España (Fundación Telefónica, 2012), que 

analizan el uso de TIC y la implantación del comercio electrónico en las empresas, pero no 

definen una tipología en función de su uso. 

 

Una investigación reciente del IESE (Orihuela y Villanueva, 2012) analiza el uso que hacen las 

empresas españolas de los medios sociales a partir de una encuesta realizada a 681 

directivos. El estudio ofrece una radiografía interesante y concluye que las compañías tienen 

un gran interés en los medios sociales como herramienta de comunicación, pero no ofrece 

ninguna clasificación de empresas según el uso que hacen de estas herramientas.  

 

Por otra parte, se pueden encontrar algunas propuestas basadas en la observación no 

científica (Strategia 2.0, 2011) que diferencian entre perfiles informativos, conversadores, 

interactivos enfocados, de servicio y sin rumbo, según el comportamiento de las empresas 

en redes sociales. Otros estudios (Hoger et al, 1998; Sieber, 1996) analizan qué hacen las 

empresas en Internet y distinguen según si tienen fines promocionales, de atención al 

cliente, ventas, publicidad o servicios de información electrónica, pero no establecen 

categorías basadas en el tipo de uso. 
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Otra escala existente (Lalueza, 2010) clasifica las agencias de relaciones públicas en función 

del impacto que las redes sociales y la Web 2.0 han tenido en los servicios que ofrecen y en 

su organización y estructura, así como en la forma en que articulan su presencia en Internet.  

 

En base a esto, las agencias pueden ser predigitales (cuando en sus webs corporativas no se 

hace referencia específica a Internet ni al entorno virtual); apóstoles de la web 2.0 (si 

cumplen con tres requisitos: (1) Sus webs muestran que dan suma importancia al entorno 

virtual; (2) cuentan con un blog y/o Twitter corporativo (o semicorporativo) accesible desde 

sus respectivas webs, y (3) permiten descargar y/o visionar materiales y documentación 

adicionales) y voluntaristas (cuyas webs sí incorporan alguna mención al entorno digital pero 

que no cumplen los tres requisitos para ser consideradas apóstoles de la web 2.0). 

 

Como se puede apreciar, la mayoría de los estudios que analizan la presencia de empresas 

en los medios sociales (Estudio de Comunicación, 2010; Kiwi, 2009; Ymedia, 2011; Adesis 

Netlife, 2009; Rodríguez Bolívar y Senés García, 2004) dan prioridad a los aspectos 

cuantitativos, como el número de redes en las que están presentes, el número de seguidores 

o el número de actualizaciones. En cambio, este trabajo se propone, en primer lugar, 

analizar  el uso que hacen las empresas del IBEX 35 de los medios sociales, tanto a nivel 

cuantitativo como cualitativo para, luego, a partir de la observación no participante definir 

unos indicadores que permitan evaluar la presencia de las empresas en los medios sociales y 

elaborar una primera propuesta de herramienta de evaluación cualitativa para valorar el uso 

que hacen las empresas de los social media. Esto permitirá, en último lugar, definir una 

escala que categorice a las empresas  en función de cómo usan los medios sociales. 

 

3. METODOLOGÍA Y LÍMITES 

  
Para diseñar la herramienta de evaluación cualitativa del uso que hacen las empresas de los 

medios sociales se partió del universo de las empresas del IBEX 35, que es el principal índice 

de referencia de la Bolsa española. De esta forma se partía de una selección objetiva de 

compañías. 
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En primer lugar se hizo un análisis para saber cuáles de estas empresas están presentes en 

los medios sociales. Una vez identificadas, se inició la observación no participante y la 

recogida de datos con el objetivo de analizar el uso que hacen las empresas de los medios 

sociales, aplicando las técnicas propias de la netnografía o etnografía virtual.  

 

Esta observación se basó en el análisis de diferentes aspectos, principalmente cualitativos, 

como los medios sociales que utiliza cada empresa, el tipo de contenido que publica en cada 

uno, el tono de los mensajes, , la interacción que se genera con los usuarios…, pero también 

se  tuvieron en cuenta cuestiones cuantitativas, como el número de actualizaciones 

semanales o el número de seguidores. Los resultados de esta investigación se recogieron en 

formato digital en un diario de campo, que se puede consultar en los Anexos. 

 

A partir de este análisis y de la revisión de literatura existente, se definieron varios 

indicadores y se propuso una batería de ítems que permiten valorar el uso que hacen las 

empresas de los medios sociales. A cada uno de estos ítems se le concede un peso 

específico, según la relevancia que se considera que tiene para valorar la calidad del uso de 

los medios sociales por parte de las organizaciones. En función del resultado obtenido tras 

responder a esta batería de ítems (la herramienta de valoración del uso de medios sociales), 

las empresas se clasifican según una escala del uso de los medios sociales. 

 

Para la definición de la batería de ítems y del peso que se otorga a cada uno a la hora de 

valorar el uso de los medios sociales por parte de la empresa se ha contado con la 

colaboración de expertos en el ámbito. Todos ellos cuentan con un conocimiento profundo 

del ámbito digital y una amplia experiencia profesional en el sector (en concreto, trabajan en 

la creación de contenidos digitales, en publicidad online y posicionamiento web, y 

asesorando a empresas en comunicación digital y medios sociales), de forma que pueden 

aportar puntos de vista enriquecedores para este estudio.  

 

Una vez finalizada la propuesta de la herramienta de valoración, se puso a prueba con una 

muestra de sujetos, a los que se les pidió que aplicasen esta herramienta para valorar  el uso 

que hace una empresa concreta (la misma en todos los casos) de los medios sociales. Todas 

estas personas tienen en común que son usuarias de Internet, aunque  a diferentes niveles: 
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algunas se conectan de forma habitual y de manera intensiva, otras regularmente pero con 

menor intensidad, y otras la usan de forma puntual. Esta variedad aporta diversidad a la 

muestra. Los resultados obtenidos permiten valorar de forma orientativa el grado de 

fiabilidad de la herramienta.   

 

3.1. El método aplicado: la etnografía 

 

Esta investigación se basa en la etnografía, un método de investigación cualitativa que 

consiste en que un investigador se sumerja en el mundo que estudia por un tiempo 

determinado y tome en cuenta las relaciones, actividades y significaciones que se forjan 

entre quienes participan en los procesos sociales de ese mundo (Hine, 2004).  

 

El método etnográfico está muy relacionado con un enfoque naturalista de la investigación. 

En la etnografía, el investigador intenta no producir alteraciones a la comunidad o grupo 

donde se lleva a cabo la investigación (Rusque, 2007, citado en Mosquera Villegas, 2008). 

Hine (2004) considera que la etnografía es una metodología muy apropiada para llevar a 

cabo estudios en torno a Internet, ya que permite explorar las interrelaciones entre las 

tecnologías y la vida cotidiana de las personas.  

 

La etnografía mantiene un interés especial por el estudio de “lo que la gente hace” con la 

tecnología, apunta Hine (2004), y no los percibe únicamente como sujetos pasivos que 

“sufren” las consecuencias de la Red. De la aplicación de los métodos etnográficos a la Red 

surge la  etnografía digital, también llamada netnografía (Del Fresno, 2011), etnografía 

online o etnografía virtual (Hine, 2004), ciberantropología (Vázquez, 2009), ciberetnografía, 

etnografía conectiva o etnografía de la red (Domínguez et al., 2007).  

 

A la hora de llevar a cabo la investigación etnográfica, el investigador ha de conocer el qué, 

quién, dónde, cuándo, por qué y cómo acerca de la realidad a estudiar (Mosquera Villegas, 

2008). El proceso de investigación es flexible, creativo y heterodoxo (Guber, 2005).  

 

El presente estudio sobre el uso que hacen las empresas del IBEX 35 de los medios sociales 

se basa en la técnica de la observación no participante y recogida de datos, que se enmarca 



 

 44 

dentro de la etnografía. Hine (2004) se pregunta si analizar información publicada en la Red 

sin participar puede ser considerado etnografía, pero precisamente una de las ventajas del 

entorno digital es que ofrece “ciertas posibilidades naturalistas” respecto a la etnografía 

tradicional, puesto que permite la observación no participante sin incumplir las normas 

éticas (Del Fresno, 2011). 

 

La observación participante consiste en dos actividades: observar sistemática y 

controladamente todo lo que acontece en torno del investigador, y participar en una o varias 

actividades de la población (Guber, 2001). En este caso, se trata de observación no 

participante, dado que el investigador no participa en el grupo que está investigando sino 

que sólo observa desde el exterior.  

 

La presencia directa es una valiosa ayuda para el conocimiento social porque evita las 

mediaciones (Guber, 2001), aunque el investigador no debe olvidar que la subjetividad 

forma parte de su conciencia como investigador. Sin embargo, en este caso se ha adoptado 

el rol de observador participante ausente, como lo llama Del Fresno (2011), porque se busca 

la no presencia mientras se observa el grupo social y estudio sus acciones.  

 

Con el objetivo de intentar entender la experiencia y las motivaciones de las empresas del 

IBEX 35 a la hora de usar los medios sociales, se consideró que interesaba observar de forma 

directa esta experiencia, como propone Silverman (1993): cómo se comunican, qué palabras 

utilizan, la lógica de su discurso y el sentido que le dan. Situarles, en definitiva, en el centro 

de la investigación, como fuente primaria de información, desde una aproximación 

etnográfica. Asumir “el punto de vista de los actores sociales y de sus relatos, considerando 

estos últimos como un espacio de relación y diálogo”, tal y como señalan Ardèvol y Vayreda 

(2000).   

 

De esta forma, este trabajo se plantea explorar la esencia de esa experiencia y el significado 

que sus protagonistas le confieren, como señala John Cresswell (citado en Álvarez-Gayou 

Jurgenson, 2003). Al fin y al cabo, lo que se espera de la investigación cualitativa es “una 

comprensión experiencial y múltiples realidades”, explica Álvarez-Gayou Jurgenson (2003). 

Eso es lo que se propone esta investigación.  
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3.2. Límites 

 

Este trabajo presenta también algunas limitaciones que es preciso apuntar. En primer lugar, 

por lo reducidas que son las muestras con las que se ha trabajado, en función de los recursos 

disponibles.  

 

En segundo lugar, por tratarse de una investigación cualitativa. Aunque se ha realizado una 

completa revisión de investigaciones previas y se ha contado con la colaboración de 

expertos en el ámbito de estudio, la herramienta de evaluación se basa en una batería de 

ítems de naturaleza subjetiva. Los ítems a evaluar no son exactos y la valoración dependerá, 

en gran medida, del observador.  

 

Además, el cuestionario podría completarse incluyendo un análisis más exhaustivo de la 

actividad de la organización en redes sociales como LinkedIn, YouTube, Slideshare y Flickr, 

que se tienen en cuenta a la hora de analizar qué medios sociales usa la empresa, pero de las 

que no se hace un análisis cualitativo de los contenidos como el que se realiza en el caso de 

Facebook, Twitter y el blog.  

 

En tercer lugar, porque la rapidez con que avanzan los medios sociales hace que se trate de 

un cuestionario en continua evolución y que requerirá actualizaciones continuas para 

incorporar nuevas herramientas y nuevos aspectos que vayan apareciendo. En paralelo, será 

necesario ir adaptando también la escala a estos cambios que se produzcan.  

 

No obstante, la fortaleza de la herramienta de evaluación cualitativa y de la escala de 

categorías propuestas radica en que pueden ser útiles para las organizaciones y también 

para los investigadores, pues pueden aplicarse en futuros estudios y permitirán seguir 

profundizando en el uso corporativo de los medios sociales.  
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4. RESULTADOS  

4.1. Las empresas del IBEX 35 en los medios sociales 

 
Antes de iniciar la investigación, se comprobó qué empresas del IBEX 351 están presentes en 

medios sociales, siguiendo este procedimiento: (1) se visitó el sitio web de cada empresa 

para ver si se indica en qué medios sociales participan y posteriormente (2) se hizo una 

búsqueda manual a través de Google para ver si tienen perfil en alguna red social que no 

aparezca enlazada en el sitio web. 

 

Concretamente se revisó si se detectaba actividad en estas plataformas: blog, Facebook, 

Twitter, LinkedIn, YouTube, Slideshare y Flickr. Se decidió centrar el análisis en estos medios 

sociales porque son los más utilizados a nivel corporativo en España, según se desprende de 

varios estudios (The Cocktail Analysis, 2011 y 2012; Ymedia, 2011; Estudio de comunicación, 

2010; Adesis Netlife, 2009; Burson-Marsteller, 2011; Orihuela, 2012). 

 

Se buscó presencia a nivel externo y en abierto: por ejemplo, los grupos cerrados en 

Facebook no se tienen en cuenta en este análisis, pues interesa analizar el uso de medios 

sociales como canales de comunicación externa. 

 

Al visitar la web corporativa de cada empresa, sorprende que la mayoría no indica en la 

home de su sitio web si usa los medios sociales (no aparecen los iconos de las redes en que 

están presentes). De las 35 empresas del IBEX 35 (a día 13 de noviembre de 2011), sólo 7 

incluyen los iconos sociales en la home de su web: Acciona, Banco Sabadell, Bankinter, 

Ferrovial, Indra, Red Eléctrica de España y Repsol. 

 

En el resto de casos, se hace una búsqueda en Google con estas palabras clave:  

[“el nombre de la empresa” + “el nombre de la red social”] 

para averiguar si están presentes en dicha red social. 

 

Después de esta búsqueda se puede afirmar que un 77,4% de las empresas del IBEX 35 

tienen presencia corporativa en algún medio social (27 de 35). La red social más utilizada es 

                                                 
1
 Según la información de la Bolsa de Madrid a 13 de noviembre de 2011.  
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LinkedIn (26 de 35, que corresponde a un 74,3%), seguida de Facebook (17 de 35, un 48,6% 

del total), de Twitter (14 de 35, un 40% del total), y de  YouTube y el blog (13 de 35 en ambos 

casos, un 37,1%). Las redes sociales menos usadas son Slideshare y Flickr (en ambos casos las 

usan 4 de 35, un 11,4%). En los casos de Acerinox, Arcelor Mittal, Ebro Foods, Enagas, IAG y 

OHL no se ha detectado ningún tipo de actividad en medios sociales.  

Tabla 1. Muestra analizada 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Existen otras particularidades en la muestra. Por una parte, vemos que Inditex y Mediaset 

están presentes en los medios sociales a través de sus marcas. Por ejemplo, Zara en el caso 

de Inditex y Tele5 en el caso de Mediaset. Pero no tienen presencia a nivel corporativo, por 

lo que no se han incluido en la muestra a estudiar. Por otra parte, hay siete empresas que 

sólo están presentes en LinkedIn y no usan ninguna otra red social de las analizadas. Son: 

ACS, BME, FCC, Gas Natural, Grífols, Sacyr Vallehermoso y Técnicas Reunidas. 

ABENGOA Blog Facebook  LinkedIn    

ABERTIS SE.A  Facebook Twitter LinkedIn    

ACCIONA Blog Facebook Twitter LinkedIn YouTube   

ACS    LinkedIn    

AMADEUS Blog       

BANCO POPULAR    LinkedIn  Slideshare  

BANCO SABADELL Blog Facebook Twitter LinkedIn YouTube Slideshare Flickr 

BANCO SANTANDER Blog Facebook Twitter LinkedIn YouTube Slideshare  

BANKIA  Facebook Twitter LinkedIn YouTube  Flickr 

BANKINTER Blog Facebook Twitter LinkedIn YouTube   

BBVA Blog Facebook Twitter LinkedIn YouTube   

BME    LinkedIn    

CAIXABANK   ( “la Caixa”) Blog Facebook Twitter LinkedIn YouTube  Flickr 

ENDESA Blog Facebook Twitter LinkedIn YouTube   

FCC    LinkedIn    

FERROVIAL Blog Facebook  LinkedIn YouTube   

GAMESA  Facebook Twitter LinkedIn    

GAS NATURAL    LinkedIn    

GRIFOLS    LinkedIn    

IBERDROLA   Twitter LinkedIn YouTube Slideshare Flickr 

INDRA Blog Facebook Twitter LinkedIn YouTube   

MAPFRE Blog Facebook  LinkedIn YouTube   

R.E.C.  Facebook Twitter  YouTube   

REPSOL YPF  Facebook Twitter LinkedIn    

SACYR VALLEHERMOSO    LinkedIn    

TÉCNICAS REUNIDAS    LinkedIn    

TELEFÓNICA Blog Facebook Twitter LinkedIn    
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Se detectaron algunas empresas que cuentan con más de un perfil en cada red social, pero 

en estos casos se seleccionó sólo un perfil de cada empresa en cada medio social. Se ha 

tomado esta decisión para poder hacer un análisis más exhaustivo de la actividad en cada 

uno de ellos, un aspecto clave teniendo en cuenta que este trabajo se basa en la etnografía, 

un método de investigación cualitativa. Tras este análisis preliminar y la consecuente 

selección, se confecciona la muestra final, que se detalla en la Tabla 1.  

 

4.2. La observación no participante 

 
La observación no participante de las 27 empresas de la muestra con presencia en medios 

sociales se dividió en dos fases. La primera se llevó a cabo entre el 26 de noviembre de 2011 

y el 5 de febrero de 2012, y sirvió para conocer los usos que dan las empresas a estos medios 

y hacer un primer borrador de indicadores que permitan evaluar la presencia corporativa en 

medios sociales. La segunda ronda de observaciones se realizó durante el mes de abril de 

2012 (se revisó la actividad que se había producido desde febrero, cuando finalizó la primera 

ronda de observaciones, hasta abril) y sirvió para considerar algunos aspectos que habían 

quedado pendientes en la primera fase de observación y para revisar los indicadores 

definidos, ajustarlos y hacer la propuesta definitiva.  

 

La primera fase de la observación no participante consistió en dos observaciones de la 

muestra en cada una de las plataformas estudiadas. En la primera observación se anotaron 

los aspectos que más llamaron la atención, atendiendo a las particularidades concretas de 

cada plataforma y en base al conocimiento previo de cada una de ellas. Se analizaron los 

mismos aspectos en cada caso y se añadieron comentarios para destacar factores 

diferenciadores del uso de algunas empresas. Una vez finalizada la observación en un medio 

social, se anotaron aspectos interesantes a estudiar en la siguiente observación. Por 

ejemplo, si se habían detectado comentarios de los seguidores, en la segunda observación se 

analizó de qué tipo son estos comentarios (positivos, negativos, neutros) y en qué temas se 

centraban (productos, servicios, experiencias…). 

 

A continuación se apuntan las principales conclusiones de la primera ronda de 

observaciones.  
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La primera fase de la observación no participante se inició en LinkedIn, donde están 

presentes 23 de las 35 empresas analizadas. La mayoría (18/35) tienen una página de 

empresa básica y otras cinco han vinculado su blog a la página de LinkedIn para que se 

publiquen todas las actualizaciones de forma automática: Banco Sabadell, BBVA, “la Caixa”, 

Ferrovial y Repsol.  

 

La segunda observación de esta primera fase se centró en analizar si hay algún tipo de 

interacción en esta red social. Tras observar la actividad que hay en las cinco páginas de 

empresa que han vinculado el blog a su página en LinkedIn, se observa que en esta sección 

no es posible dejar comentarios. Sólo  se puede interactuar en el apartado de “Actividad”, 

que es donde la empresa puede publicar mensajes, como si de un muro de Facebook se 

tratase, y los usuarios de LinkedIn pueden interactuar (dejar comentarios, hacer “me 

gusta”…). 

 

Facebook es una de las redes más usadas por las empresas del IBEX 35, junto con Twitter, 

después de LinkedIn. 17 empresas tienen página en Facebook, lo que supone un 48,6% del 

total. Es una de las redes con más interacción: sólo en tres casos no se ha detectado ningún 

comentario, aunque es cierto que en muchos casos abundan más los “me gusta” que los 

comentarios de los usuarios.  

 

Abertis es la empresa que cuenta con menos fans (15) y una de las que no tiene comentarios 

ni “me gusta”, algo que no es de extrañar si tenemos en cuenta que no han publicado 

ninguna actualización. Otra de las páginas sin comentarios es la de Gamesa, que en este caso 

sí que tiene “me gusta” y cuenta con 365 seguidores. La otra página en la que no se 

detectaron comentarios es la de “la Caixa”, un caso especial puesto que no cuenta con el 

“Muro” tradicional de Facebook, a diferencia del resto de casos de la muestra. Sorprende 

que esta sea precisamente una de las páginas con más seguidores y una de las que ha 

experimentado un crecimiento más grande entre la primera y la segunda observación no 

participante: de 22.676 a 36.496 en apenas 4 meses. Esto podría hacernos pensar que se 

trata de una marca muy querida por sus clientes, hasta el punto que deciden seguirla en esta 

red social pese a que no ofrezca ningún tipo de contenidos en su “Muro”, aunque sí que 

enlaza al buscador de oficinas y a su blog, que se actualiza a menudo. Un estudio más 
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exhaustivo de esta página de Facebook y de sus seguidores podría ofrecer más información 

sobre este punto.  

 

La página de Telefónica es la que tiene más fans: más de 100.000. Se trata de una página con 

landing page, es decir, con una página de inicio personalizada,  y que también tiene pestañas 

personalizadas. Otro aspecto destacable es el uso que da Bankia a su página en Facebook, 

pues suele hacer encuestas a través de la opción de “Preguntas” que ofrece esta red social a 

la hora de publicar una actualización de estado.                                                                                                                                                                                                      

 

En la segunda observación se prestó especial atención a la interacción. Se vuelven a visitar 

las páginas en las que se habían detectado comentarios, que son 14 de las 17 con presencia 

en Facebook.  

 

Nueve empresas tienen abierto el “Muro” y permiten a los usuarios escribir en él. Aunque 

no tengan el muro abierto, todas aceptan comentarios, excepto “la Caixa”, como ya hemos 

visto anteriormente. Del total de empresas presentes en Facebook, siete han recibido 

comentarios positivos, dos sólo negativos (Mapfre e Indra) y las otras cinco tienen tanto 

positivos como negativos.  

 

En cuanto a las respuestas por parte de las empresas ante estos comentarios, cuatro no 

responden, una (Telefónica) únicamente responde a las preguntas directas y el resto 

contesta a los comentarios. Sorprende que en algunos casos, las empresas ni tan siquiera 

respondan a las consultas directas, como sucede en la página de Abengoa en Facebook. 

Existe la posibilidad de que hayan contestado a esta consulta directamente a través de otras 

vías, como el correo electrónico (que la propia usuaria facilita), aunque incluso en este caso 

sería aconsejable incluir algún tipo de respuesta en la misma red social en que se generó la 

consulta, pues de lo contrario parece que la empresa esté desatendiendo a sus clientes. Por 

ejemplo, si la empresa ha respondido a esta consulta a través de un e-mail, podría haber 

escrito en Facebook: “Gracias por tu interés. Contactamos contigo por correo electrónico 

para resolver esta duda”. Además, en los dos casos en los que sólo se han detectado 

comentarios negativos, o no se responde a los comentarios (Indra) o únicamente se hace en 

algunos casos (Mapfre).  
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En lo que se refiere al contenido, se aprecia que las empresas no sólo publican 

actualizaciones sobre su actividad corporativa o comercial, sino que intentan buscar el 

objeto social, es decir, ese tema relacionado con la empresa que también puede interesarle 

al usuario de medios sociales. Esto es algo positivo, porque significa que las empresas ven las 

redes sociales como Facebook como un lugar en el que interactuar con los usuarios, en el 

que poder conversar, más allá de ser meras emisoras de contenidos. Por ejemplo, el Banco 

Santander organiza concursos en su página de Facebook y publica información relacionada 

con los deportistas a los que patrocina, como en F1, con noticias, vídeos… 

 

En cuanto a la frecuencia de actualización, se han detectado algunas páginas que parecen 

abandonadas, como la de Abengoa, que no se actualiza desde julio de 2011. Otras, como 

Abertis, no han publicado ninguna actualización desde que crearon la página (en mayo de 

2011). 

 

En Twitter están presentes 14 empresas. Inicialmente se detectaron siete empresas más en 

esta red social, pero en la primera observación se descubrió que son cuentas no oficiales en 

las que únicamente se publican titulares de forma automática. En concreto, se trata de las 

cuentas de Abengoa, Acerinox, Banco Popular, Enagás, Grífols, Sacyr Vallehermoso y 

Técnicas Reunidas. Esto puede servir de toque de atención para las empresas, pues muestra 

que si ellas no crean sus propias cuentas en Twitter es posible que otros usuarios lo hagan 

por ellas. Además, el hecho de que aparezcan perfiles no oficiales demuestra un interés 

porque estas compañías estén en Twitter.  

 

Las 14 cuentas oficiales de Twitter identificadas ofrecen algún tipo de información en la 

biografía. Algunas aprovechan este espacio precisamente para indicar que se trata de 

perfiles oficiales, como en estos ejemplos: 

 
BBVA: 

“Perfil oficial de información global sobre el Grupo BBVA y su actividad”. 

Gamesa:  

“Canal oficial de Gamesa, líder tecnológico global en el mercado del diseño, fabricación, 

instalación y mantenimiento de aerogeneradores.” 
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Iberdrola: 

“Canal oficial de información corporativa de Iberdrola en Twitter. Desde aquí compartiremos 

en tiempo real la actualidad de la compañía.” 

 

Cabe destacar que algunas empresas siguen a muy pocos tuiteros (personas que usan 

Twitter), como Bankia, o incluso a ninguno, como hace el Banco Santander, lo que 

demuestra el poco interés por escuchar y que, por tanto, conciben esta red social como un 

canal unidireccional en el que emitir mensajes, sin ningún interés por interactuar, pues 

¿cómo se puede dialogar sin escuchar qué dice el otro? 

 

Por otra parte, Acciona y Banco Sabadell son las empresas en las que el número de 

seguidores y seguidos está más equilibrado: en ambos casos cuentan con más de 5.000 

seguidores y siguen a más de 2.500 tuiteros.  

 

En cuanto al uso que dan las empresas del IBEX 35 a esta plataforma, la mayoría lo utiliza 

para informar de las novedades corporativas y noticias relacionadas con la empresa. 

Algunas, como Abertis, Acciona, Iberdrola, Indra y Telefónica retuitean (difunden) los tuits 

de otros usuarios en los que salgan mencionados o que guarden relación con algún tema de 

la empresa, como puede ser un congreso del sector. También es habitual que enlacen a 

contenidos propios generados en otras redes sociales, como hacen Acciona y Gamesa. 

 

El Banco Sabadell le da un uso distinto a Twitter: lo utiliza como canal de atención al cliente 

los siete días de la semana, las 24 horas del día. Además, cuentan con otro perfil dirigido a 

periodistas. El Banco Santander, por su parte, utiliza Twitter como sala de comunicación y 

publica noticias y comunicados oficiales.  

 

“la Caixa” usa Twitter como servicio automático de publicación de noticias y la única 

interacción posible con esta cuenta es que los usuarios pueden consultar cuál es su oficina 

más cercada si envían un mensaje a la empresa con el hashtag #ofi seguido de algún dato 

(código postal, calle, población…).  
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La cuenta de Repsol tiene dos particularidades. En primer lugar, es la única en la que 

informan de quién actualiza los contenidos (el nombre de usuario es “Lúa Guía Repsol” y la 

imagen del perfil es una ilustración de Lúa). En este caso, en lugar de ser una cuenta 

corporativa, se centra en uno de los productos estrella de la compañía: la Guía Repsol. Se 

ofrece información relacionada con el turismo y con rutas gastronómicas. Hay mucha 

interacción, tanto respondiendo a los usuarios como haciendo retuit de los mensajes sobre 

la empresa o relacionados. Otra cuenta en la que hay bastante interacción es en la de 

Telefónica, que es la que tiene más seguidores: más de 14.000. El tono de los mensajes 

publicados es directo e informal, en línea con el texto de su biografía:  

“Queremos favorecer el progreso social a través de las TIC. ¿Nos echas un cable? ;-)” 

 

Como en la primera observación ya se prestó atención al uso que daban las empresas a esta 

red social, en la segunda observación se analizaron algunos datos de las cuentas de Twitter 

obtenidas a través de tres herramientas gratuitas: 

- Twitalyzer (http://twitalyzer.com/), que da información sobre la influencia del 

usuario 

- Tweetstats (http://tweetstats.com/), que ofrece datos sobre actividad 

- Retweetrank (http://www.retweetrank.com), que ordena a los usuarios de Twitter 

según el número de retuits que han obtenido. Esto sirve para ver quién publica 

información que es más reenviada por sus seguidores. 

 

Las empresas que logran mayor nivel de interacción son las que consiguen que sus 

publicaciones se retuiteen y aquellas que consiguen más respuestas a sus mensajes. Los 

contenidos más retuiteados son los de Abengoa (42% del total de tuits publicados) y BBVA 

(35%). Las empresas que logran mayor respuesta de los tuiteros son Repsol (37% del total de 

tuits) e Iberdrola (31%). Aquellas que obtienen mayor impacto, según datos de Twitalyzer y 

del Retweet Rank, son Repsol, Telefónica, Bankia e Iberdrola, por este orden.  

 

Se continuó la observación en YouTube, donde 13 de las 35 empresas del IBEX 35 cuentan 

con un canal. En cada caso, se prestó atención a la fecha de creación del canal (si se indica), 

cuándo se produjo la última actividad (si se indica), el número de suscriptores, las 
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reproducciones del canal, si el canal está personalizado de alguna forma y si hay comentarios 

en los vídeos.  

 

Los primeros canales en crearse fueron los de dos bancos: Bankinter y BBVA. Este último es 

el canal que cuenta con más suscriptores (3.208) de todo el IBEX 35, seguido por otra 

entidad financiera: “la Caixa”, que roza los mil suscriptores. Les siguen los canales de Acciona 

(204) y Banco Santander (159), y todos los demás están lejos del centenar de suscripciones. 

 

En cuanto a la actividad, la mayoría lo actualizaron durante las últimas semanas: las últimas 

horas (1), el último día (2), en la última semana (4) o en los últimos meses (3). Sólo una de 

las empresas no lo actualiza desde 2010, aunque en este caso hay que puntualizar que se 

trata de un canal vinculado a un evento concreto (Ferrovial en Conama). 

 

Los canales con más reproducciones son los de “la Caixa” e Iberdrola, que superan el millón 

de reproducciones totales. Cerca de esta cifra está también el canal  del Banco Santander. En 

los tres casos, coincide que la actividad más reciente es de hace unas horas o, como mucho, 

una semana. Esto hace pensar que podría existir alguna relación entre la frecuencia de 

actualización del canal de YouTube y el número de reproducciones. Sin embargo, no se 

aprecia relación entre el número de reproducciones y el número de suscriptores. En dos de 

los casos con más reproducciones (BBVA y Banco Santander), los canales están 

personalizados, aunque tampoco parece existir relación entre estos dos factores, puesto que 

hay muchos otros canales que están personalizados (9/13) y esto no se ha traducido en un 

gran número de reproducciones (por ejemplo, el canal de Endesa está personalizado y sólo 

tiene 7 suscriptores y 641 reproducciones). 

 

Sorprende que en dos canales no se permiten comentarios: el de Banco Santander y el de “la 

Caixa”, aunque en este último caso esto es una constante en toda la presencia social de la 

empresa, puesto que “la Caixa” no permite la interacción de los usuarios en ningún medio 

social. El resto de canales de YouTube sí aceptan comentarios: en ocho los usuarios han 

comentado y en tres no se ha detectado ninguno.   
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La segunda observación de la primera fase se centró en estudiar si existe interacción y, en 

los canales que hay comentarios, analizar qué dicen y si son positivos o negativos. Se detectó 

que hay dos canales de YouTube con comentarios negativos (Mapfre, REE), cuatro con 

comentarios positivos (Banco Sabadell, Endesa, Indra, Iberdrola) y dos que cuentan con 

participaciones tanto positivas como negativas (Bankia, Ferrovial).  

 

Una de las conclusiones que se desprende de esta segunda observación es que los vídeos 

que han generado más comentarios tratan temas relacionados con ahorro, energía y 

sostenibilidad, por una parte, y con el esfuerzo y la dedicación de profesionales (deportistas, 

personas conocidas…), por la otra. Sin embargo, dado que las empresas de la muestra 

pertenecen a sectores muy distintos, no parece que este dato sea relevante para la 

investigación.  

 

Trece empresas cuentan, al menos, con un blog corporativo. En algunos casos se ha 

detectado más de uno, pero tal y como se ha explicado en el apartado 5.1. Las empresas del 

IBEX 35 en los medios sociales, sólo se ha analizado uno de cada empresa, para garantizar así 

la exhaustividad del análisis. 

 

Dos de estos blogs moderan los comentarios, es decir, que antes de publicarse han de ser 

aprobados por los administradores del blog. Es una forma de evitar comentarios indeseados 

o fuera de lugar, así como insultos. Sólo una empresa no acepta comentarios en su blog: “la 

Caixa”. Esta particularidad está en línea con lo que se observó en el uso de Facebook, en el 

que se vio que “la Caixa” es la única empresa que no cuenta con un “Muro” tradicional y que 

por tanto no permite que sus fans escriban, si no es a través de comentarios. Nueve ofrecen 

botones para compartir los contenidos en las redes sociales, algo que facilita que los 

seguidores contribuyan a la difusión de los artículos y, por tanto, a viralizarlos por la Red y 

que tengan mayor alcance.  

 

Uno de los blogs parece que está inactivo: el de Abengoa, pues no se actualiza desde julio de 

2011. En cuanto a la frecuencia de actualización del resto de blogs, la mayoría se han 

actualizado en los últimos días o semanas, excepto dos que no han publicado ningún artículo 

desde hace 3 y 4 meses, que son Ferrovial y Mapfre respectivamente.  
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El blog que ha recibido más comentarios en los últimos tres posts es el de Ferrovial, aunque 

no se ha actualizado durante los últimos tres meses, seguido del de Amadeus (que suele 

publicar dos posts al mes) y el de Endesa. En el caso de Ferrovial, el elevado número de 

comentarios recibidos en los últimos posts puede tener relación con la poca frecuencia de 

actualización. Puesto que algunas de las entradas llevan más de cuatro meses apareciendo 

en la portada del blog, han estado más tiempo visibles para los lectores y expuestas a sus 

comentarios. De hecho, se puede decir que se trata de un goteo de comentarios, pues están 

bastante espaciados en el tiempo.  

 

En la segunda observación se vuelven a analizar los blogs de las 13 empresas de la muestra 

que tienen blog. En nueve casos se detecta que desde los blogs enlazan a sus perfiles en 

otras redes sociales, lo que significa que en los otros cuatro casos se está desaprovechando 

la posibilidad de hacer difusión de la presencia en redes sociales a través de sus propios 

canales. Este hecho está en línea con el número de empresas que incluyen los iconos 

sociales en la home de su web: Acciona, Banco Sabadell, Bankinter, Ferrovial, Indra, Red 

Eléctrica de España y Repsol. Como se recordará, son sólo el 20% de las empresas del IBEX 

35.  

 

Siguiendo con el análisis de los blogs, en nueve no se indican las condiciones de uso y en tres 

se publican los contenidos bajo licencia Creative Commons2: el del Banco Sabadell, el del 

Banco Santander y el de Telefónica. Este último dato muestra el escaso interés o el 

desconocimiento que tienen las empresas de estas licencias para compartir contenidos que 

facilitan que el resto de usuarios puedan usar y difundir estos mismos contenidos con 

atribución de autoría.  

 

Como ya se ha apuntado en el caso de Facebook, también en los blogs se aprecia el interés 

de las empresas por encontrar el objeto social que pueda interesar a sus lectores, más allá 

                                                 
2
 Creative Commons es un sistema flexible de derechos de autor para el trabajo creativo. Ofrece un abanico de 

licencias que abarcan desde el tradicional sistema de derechos de autor hasta el uso público libre de los 
contenidos. El autor puede decidir si desea reservar todos los derechos, si desea que su obra pueda emplearse 
libremente o si quiere reservarse sólo algunos derechos, como el de uso comercial o la obligatoriedad de citar 
su autoría. Este tipo de licencias ofrecen algunos derechos a terceras personas bajo ciertas condiciones de 
reconocimiento, uso comercial / no comercial, posibilidad o no de hacer obras derivadas, y la necesidad o no 
de compartir igual. Esta información puede ser ampliada en: http://es.creativecommons.org/.   
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de la información puramente corporativa o comercial. Un dato interesante pues denota que 

algunas empresas no entienden su presencia en medios sociales sólo como una moda sino 

como una oportunidad para establecer relaciones con sus públicos. 

 

En cuanto a la autoría de los contenidos, en seis blogs (17%) se indica la autoría de los posts. 

En el resto no se dice quién los escribe. En los casos en los que sí se indica (Amadeus, Banco 

Santander, Bankinter, Ferrovial, Indra y Telefónica), los autores suelen ser expertos de la 

organización, lo que contribuye a dotar de credibilidad los contenidos.  

 

Las redes sociales menos usadas son Slideshare y Flickr (4 de 35), empleadas por un 11,4% 

de las empresas de la muestra. Sólo cuatro empresas del IBEX 35 están presentes en 

Slideshare, la red social de las presentaciones: Banco Popular, Banco Sabadell, Banco 

Santander e Iberdrola. De estas cuatro, únicamente se han detectado comentarios en las 

presentaciones del Banco Popular. No es de extrañar teniendo en cuenta que, en la mayoría 

de casos, esta plataforma se usa como repositorio de documentos y presentaciones y no 

como un espacio de interacción (Aced, 2011). Curiosamente, justamente el Banco Popular, 

que es el único que tiene comentarios, no tiene ningún seguidor. El resto tiene entre 10 y 20 

seguidores.  

 

Ninguna de las cuatro empresas sigue a ningún usuario en Slideshare. Todas tienen una 

cuenta gratuita, excepto Banco Santander, que tiene una cuenta Pro, de pago, con más 

funcionalidades que la que es gratis. Es precisamente esta empresa la que ha subido más 

contenido: más de un centenar, entre documentos y presentaciones. En cuanto a la 

actividad, Banco Popular no actualiza desde el 2010, mientras que el resto han añadido 

material hace unas horas o al menos durante el último mes.  

 

De cara a la segunda observación, se apuntó analizar la interacción, aunque ya se ha visto 

que es poca: sólo se han detectado comentarios en el perfil de Banco Popular, de las cuatro 

empresas con presencia en esta plataforma. Hay un comentario en dos de las 

presentaciones, y en ambas se felicita a la empresa por la presentación y se aprovecha para 

enlazar una noticia sobre un tema no relacionado directamente con la presentación en 

cuestión. Parece que estos dos usuarios han aprovechado para promocionar sus propios 
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espacios incluyendo un enlace en el comentario. No se ha detectado que ninguna de las 

presentaciones haya sido marcada como “favorita” por algún usuario. Podemos verificar 

pues que Slideshare se utiliza más como un espacio en el que almacenar presentaciones y 

documentos que como una verdadera red social en la que se fomenta la interacción con los 

usuarios.  

 

Por último, en Flickr sólo hay cuatro empresas que estén presentes: Banco Sabadell, Bankia, 

“la Caixa” e Iberdrola, y tres de ellas tienen una cuenta PRO, es decir, de pago, con 

funcionalidades añadidas: mayor espacio para almacenar imágenes y más opciones de 

personalización de presentación de la información, entre otras ventajas. Todas las empresas 

de la muestra publican las imágenes con copyright, pese a que Flickr propone el uso de 

licencias Creative Commons, que facilitan que otros usuarios puedan usar estas imágenes si 

las atribuyen a su autor. No se detectaron comentarios en ninguno de los perfiles, así que 

parece que, igual que sucede con Slideshare, Flickr también se usa como repositorio de 

información y no como un lugar en el que interactuar. En la segunda observación de la 

primera ronda no se observaron más datos destacables.  

 

En la segunda fase de la observación no participante se repitió la observación en todos los 

perfiles sociales de la muestra a estudiar. Sirvió para contrastar algunos aspectos detectados 

en la primera ronda de observaciones, y también para contrastar la propuesta inicial de 

ítems, que se hizo tras la primera fase de observación. 

 

A continuación se detallan las principales conclusiones de esta segunda ronda de 

observaciones. 

 

En LinkedIn, YouTube, Slideshare y Flickr no se detecta nada nuevo respecto a las 

observaciones anteriores.  

 

En Facebook ha habido un cambio importante desde la primera observación: se han lanzado 

las nuevas páginas de empresa con formato cronológico y portada. Esto hace que 

desaparezcan algunas opciones de personalización que en las observaciones anteriores se 
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perfilaron como aspectos clave a la hora de relacionarse con los usuarios, como las landing 

pages o la posibilidad de distribuir la información por pestañas. 

 

De las 17 empresas con presencia en Facebook, trece han personalizado la foto de portada 

(la que aparece en la parte superior de la página). En todos los casos, esta imagen es distinta 

a la foto de perfil (que es más pequeña y aparece al lado del título de la página). Algunas 

compañías aprovechan para hacer referencia a su última campaña comercial, como Banco 

Sabadell; otras anuncian un evento que patrocinan y que se celebrará próximamente, como 

Telefónica; y en otros casos, como el de Indra, promocionan un concurso que organizan.  

 

En relación a la interactividad, cabe destacar que Bankia y “la Caixa” han abierto sus 

“Muros” a la participación de los usuarios, mientras que Ferrovial, Mapfre y REC siguen sin 

permitir la participación en su página, excepto a través de los comentarios en las 

actualizaciones de estado. A nivel cuantitativo, destacan por el aumento de número de fans 

las páginas de Bankia (que los ha duplicado), Bankinter (de 1.400 a más de 5.200), “la Caixa” 

(que ha ganado 10.000 seguidores),  Indra y Mapfre (tienen mil fans nuevos cada una, pese a 

que esta última no permite escribir en su “Muro”). 

 

En cuanto a la actualización, Gamesa no actualiza la página desde hace casi dos meses, 

Abengoa parece tener la página abandonada (no publica nada desde julio de 2011) y “la 

Caixa” sigue sin haber publicado ningún contenido en su página de Facebook. 

 

En Twitter se observa que 10 de las 14 empresas con presencia en esta red social actualizan 

desde algún servicio externo, en lugar de hacerlo desde la página de Twitter. Los más usados 

son Hootsuite y Tweetdeck, aunque también hay una que usa Social Engine y otra que utiliza 

Meltwater Buzz. Algunas compañías combinan el uso de varias de estas herramientas, 

principalmente Hootsuite y Tweetdeck. Esto puede deberse a que haya varias personas que 

actualicen la cuenta o a que, aunque lo haga una única persona, emplee diferentes 

herramientas en función del dispositivo desde el que lo hace: el móvil, el ordenador de 

sobremesa, la tableta… 
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La mitad de las empresas que están en Twitter publica mensajes similares en esta red social 

y en Facebook, pero adaptados a cada plataforma. No se ha detectado ninguna empresa del 

IBEX 35 que tenga sincronizada la actualización en estas dos redes sociales de forma 

automática. Esto es una buena noticia, puesto que muestra el interés por adaptar los 

contenidos a cada red social.  

 

Además, se han detectado dos casos en los que se usa cada una de estas redes sociales con 

fines distintos. Bankia comparte en Twitter información más corporativa y, en Facebook, 

contenidos más sociales, como información relacionada con concursos. Banco Santander 

dirige el perfil de Twitter a periodistas y su página de Facebook a los clientes.  

 

En cuanto a los contenidos compartidos, en todos los perfiles, los contenidos que se 

publican responden a lo que se indica en el apartado de la biografía. Respecto a la 

interactividad, hay que destacar que las empresas que no seguían a ningún usuario o a muy 

pocos mantienen esta práctica: Banco Santander, “la Caixa”, Bankia. En estos casos no existe 

interacción, algo que no es de extrañar teniendo en cuenta que sólo se ven las 

actualizaciones de los usuarios a los que se sigue. La única excepción es Bankia, que pese a 

seguir sólo a dos cuentas, sí que interactúa y responde a los usuarios que la mencionan. Esto 

muestra que están atentos a la conversación y a las menciones que reciben, igual que 

sucede con Gamesa (que ha pasado de seguir a 26 personas a seguir a 52), que también 

responde a las menciones y agradece los retuits que hacen de sus contenidos.  

 

La única novedad destacable en los blogs es el caso de Abengoa, que desde la última 

observación ha reactivado su blog y ahora publican unos 3 o 4 posts al mes (excepto en 

febrero que no hicieron ninguna actualización).  

 
 

5. DISCUSIÓN  

5.1. Creación de la herramienta de evaluación cualitativa  

 
La herramienta de evaluación cualitativa pretende ser útil para valorar el uso que hacen las 

empresas de los medios sociales. Para elaborar la primera propuesta de esta herramienta de 
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evaluación era necesario definir previamente unos ítems que permitieran evaluar la 

presencia de las empresas en los medios sociales. 

 

Para la definición de los ítems, se tomó como modelo la adaptación del Test de Alexander y 

Tate que realizó Orihuela (2001)3 para la evaluación de contenidos de sitios web. También se 

analizaron las directrices que proponen Jakob Nielsen y Marie Tahir, igualmente adaptadas 

por Orihuela4 (2001). Además, se consultaron otros estudios similares (Villanueva, Aced y 

Armelini, 2007). A esto se sumó el propio conocimiento del ámbito de los medios sociales, 

basado en la experiencia de consultoría profesional en este campo y en la información 

extraída a partir de la observación no participante realizada. 

 

A partir de esta información se definieron tres dimensiones de estudio: 

- Presencia 

- Contenidos 

- Interactividad 

 

Estas tres dimensiones se consideran la base de una buena estrategia en medios sociales. 

Bajo estos conceptos se definieron diversos ítems. Es importante aclarar que, aunque la 

herramienta de valoración se basa en un análisis principalmente cualitativo, la dimensión de 

“Presencia” tiene un importante componente cuantitativo. En ese apartado se analizan el 

número de medios sociales en los que la empresa tiene presencia, el número de seguidores 

que tienen y a cuántas personas sigue la empresa. También se estudian otros aspectos 

cualitativos relacionados con la identidad gráfica corporativa de la empresa.  

 

Para transformar esta batería de ítems en una herramienta de valoración cualitativa, había 

que definir el peso que se concede a cada ítem. Para definir esta puntuación, se solicitó la 

colaboración de cuatro expertos en el ámbito de los medios sociales, con un conocimiento 

profundo del sector y una amplia experiencia profesional.   

                                                 
3
 Orihuela, José Luis (2001). “Evaluación de contenidos de sitios web. Adaptación del Test de Alexander & 

Tate”. Consultado el 4 de octubre de 2006. Disponible en http://mccd.udc.es/orihuela/forms/web.doc.  
4
 Orihuela, José Luis (2001). “Guía para el análisis de la página de inicio de un sitio web”. Extracto de: Jakob 

Nielsen y Marie Tahir, Usabilidad de páginas de inicio: análisis de 50 sitios web, Pearson Educación, Madrid 
2002. Consultado el 4 de octubre de 2006. Disponible en http://mccd.udc.es/orihuela/udp/113_directrices.doc. 
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Se les pasó la primera versión de la batería de ítems y se les pidió que (1) valoraran qué peso 

le concederían a cada uno, teniendo en cuenta que la suma total de cada dimensión 

(Presencia, Contenidos, Interactividad) debía ser 100, y que (2) añadieran los indicadores 

que consideraban necesarios para completar la propuesta. Con sus contribuciones se 

completó la batería de ítems y se definió la significatividad de cada uno de ellos a la hora de 

determinar la calidad de uso de los medios sociales por parte de una empresa. 

 

En primer lugar se añadieron a la batería algunos ítems propuestos por los expertos, como 

por ejemplo si la empresa publica en todas las redes sociales los mismos contenidos o son 

distintos, o si indica en la home de su sitio web en qué medios sociales está presente. Una 

vez añadidos estos nuevos elementos, se asignó el peso a cada ítem en función de las 

propuestas de los expertos. En los casos en los que había coincidencia entre tres expertos o 

más, se otorgó ese peso. Cuando esto no sucedía, se optó por hacer la media entre los pesos 

propuestos. Hubo que realizar algunos ajustes para decidir el peso de los ítems añadidos a 

posteriori, puesto que los expertos no los habían tenido en cuenta a la hora de repartir el 

100% total de cada dimensión.  

 

A continuación se incluye la batería de ítems final junto con el peso específico que se da a 

cada uno de ellos: 

 

Batería de ítems para valorar el uso que hacen las empresas de los medios sociales 

 

PRESENCIA 

Este apartado tiene un importante componente cuantitativo. Se analiza el número de 

medios sociales en los que la empresa está presente, además de otros factores más 

cualitativos relacionados con la identidad gráfica de la empresa. 
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Número de medios sociales significativos 5 en 
los que está presente la organización 

Significatividad 

Blog 5% 

Facebook 5% 

Twitter 5% 

LinkedIn 2,5% 

YouTube 2,5% 

Slideshare 2,5% 

Flickr 2,5% 

Total máximo 25% 

 

Número de seguidores en Facebook Significatividad 

Tienen 1.000 seguidores o más 5% 

Total máximo 5% 

 

Número de seguidores en Twitter Significatividad 

Tienen 1.000 seguidores o más 5% 

Total máximo 5% 

 

Número de personas a las que siguen en 
Twitter 

Significatividad 

Siguen a 150 usuarios o más 5% 

Total máximo 5% 

 

Trazabilidad 
Facilidad a la hora de localizar la presencia de la 

empresa en esa red 
Significatividad 

La empresa anuncia en la home de su sitio web 
en qué redes sociales está presente a través de 
iconos o de alguna otra manera 

30% 

Total máximo 30% 

 

Identidad visual corporativa 
Facilidad a la hora de identificar que un 

determinado perfil pertenece a una empresa 
Significatividad 

Incluye el logo en todas las redes en las que 
está presente 

10% 

Incluye enlace al sitio web corporativo  10% 

Incluye información sobre la empresa y su 
actividad  

10% 

Total máximo 30% 

                                                 
5
 Se consideran medios sociales significativos los que se han incluido en el estudio inicial de las empresas del 

IBEX 35, que son: blog, Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Slideshare y Flickr. 
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CONTENIDOS 

Este apartado se ha valorado teniendo en cuenta en Twitter, Facebook y el blog. Se ha de 

repetir el procedimiento por cada uno de estos medios sociales en los que la empresa esté 

presente. Para calcular la puntación total de este apartado, se suman los porcentajes 

obtenidos y se dividen entre el número total de plataformas en los que se ha estudiado. 

 

Multimedia 
Incluyen contenidos en formato 

Significatividad 

Texto 0% 

Imagen (fotos) 5% 

Vídeo 2,5% 

Audio 2,5% 

Presentaciones 2,5% 

Infográficos 2,5% 

Total máximo 15% 

 

Contenido original o copiado Significatividad 

Es una nota de prensa propia copiada tal cual 5% 

Es contenido copiado de una blog o web 
ajenos (y se indica procedencia) 

0% 

Contenido adaptado a cada plataforma  
(si en Facebook aparecen abreviaturas de 
Twitter, por ejemplo, es que no está 
adaptado) 

25% 

Publican los mismos contenidos en todas las 
redes (sin adaptar) o tienen la actualización 
sincronizada entre ellas 

5% 

Total máximo 25% 

 

Tono de los contenidos compartidos Significatividad 

Corporativo 0% 

Comercial 0% 

Conversacional: directo e informal 20% 

Total máximo 20% 

 

Enlazan a terceros Significatividad 

Sólo hablan de sí mismos 0% 

Enlazan a otros 10% 

Total máximo 10% 
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Frecuencia de actualización Significatividad 

A menudo (mínimo una vez a la semana) 10% 

Poco (mínimo una vez al mes) 5% 

Nada (hace más de un mes que no actualizan) 0% 

Se indica la fecha en la que se publica la actualización 5% 

Total máximo 15% 

 

Autoría Significatividad 

Quien actualiza firma con nombre y cargo:  

   Siempre 10% 

   A veces 5% 

   Nunca 0% 

Quien actualiza firma como:  

   Persona (nombre) 5% 

   Marca/ corporativo 0% 

Total máximo 15% 

 

 

INTERACTIVIDAD 

Este apartado se ha valorado la actividad en Twitter, Facebook y el blog. Se ha de repetir el 

procedimiento por cada uno de estos medios sociales en los que la empresa esté presente. 

Para calcular la puntación total de este apartado, se suman los porcentajes obtenidos y se 

dividen entre el número total de plataformas en los que se ha estudiado. 

 

Participación del usuario Significatividad 

Admite comentarios  20% 

Si admite comentarios:  

   Hay comentarios 5% 

   No hay comentarios 0% 

Si hay comentarios, estos son:  

   Positivos 5% 

   Negativos 0% 

   Neutros 0% 

Facilita la participación:  

Ofrece más de una vía para participar 
(enviar correo, formulario, teléfono…) 

10% 

Anima a participar: pide comentarios, 
hace preguntas al lector, pide opinión… 

5% 

Total máximo 45% 
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Que la participación tenga respuesta Significatividad 

¿La organización contesta a los comentarios? 15% 

Responde el mismo día o como mucho al día siguiente 10% 

¿Qué tipo de respuesta da?  

   Personalizada 5% 

   Automatizada 0% 

Total máximo 30% 

 

Autoría Significatividad 

Firman las respuestas 5% 

Total máximo 5% 

 

Facilidad de compartir el contenido en 
otras redes 

Significatividad 

Botones para compartir el contenido en 
Facebook, Twitter y otras redes sociales 

10% 

Uso de licencias Creative Commons  10% 

Total máximo 20% 

 

Una vez definidos los ítems y los pesos de cada uno, convertimos esta batería en un 

cuestionario, que será el que tendrán que contestar las empresas que deseen valorar el uso 

que hacen de los medios sociales. Este cuestionario permite, además, evaluar el uso que 

hace de estas herramientas la competencia, de manera que posibilita comparar a la 

organización con otras empresas de la competencia y ver cómo se sitúa respecto a ellas. 

 

A continuación se presenta el cuestionario con las instrucciones para responderlo, tal cual se 

entrega a la persona encargada de realizar la observación pertinente (también disponible en 

el Anexo 1).  

 

Cuestionario para valorar el uso que hacen las empresas de los medios sociales 

 

Este cuestionario permite valorar cómo utiliza una organización los medios sociales. Para 

poder hacer esta evaluación es necesario visitar el sitio web de la empresa en cuestión así 

como sus perfiles en medios sociales (redes sociales y blog), si los tiene.  
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El cuestionario se divide en tres apartados: presencia, contenidos e interactividad.  

Responda a las siguientes preguntas marcando la casilla adecuada.  

PRESENCIA 

 

1. ¿En cuáles de estos medios sociales tiene presencia la organización? 

Blog  �       Facebook �  Twitter �  

2. Y en estos, ¿tienen presencia? 

LinkedIn � YouTube � Slideshare � Flickr � 

3. Si está presente en Facebook, ¿cuántos fans tienen? 

1.000 seguidores o más �  999 seguidores o menos � 

4. Si está presente en Twitter, ¿cuántos seguidores tienen? 

1.000 seguidores o más �  999 seguidores o menos � 

5. Si está presente en Twitter, ¿a cuántos usuarios siguen?  

Siguen a 150 usuarios o más  � Siguen a 149 personas o menos � 

6. Visite el sitio web de la organización. ¿Anuncian en la home de su sitio web en qué redes 

sociales están presentes a través de iconos o de alguna otra manera? 

Sí  �  No  � 

Visite todos los perfiles en los que ha detectado que la organización tiene presencia en la 

primera pregunta de este cuestionario y observe si cumple las siguientes características 

(Nota: marque la casilla del ‘no’ si en alguno de los perfiles no cumple esa característica 

concreta) 

7. ¿La organización incluye el logo en todos los perfiles?  

Sí  �  No  � 

8. ¿La organización incluye enlace al sitio web corporativo?  

Sí  �  No  � 

9. ¿La organización incluye información sobre a qué se dedica?  

Sí  �  No  � 

 

CONTENIDO 

Facebook 

Nota: si la organización no está presente en Facebook pase a la pregunta 17. 
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10. En Facebook, la organización incluye contenidos en formato: 

Texto  �  Imagen (fotos) �   

Vídeo  �  Audio  �  

Presentaciones (Power Point, Prezi…) �  Infográficos �  

11. El contenido que publica la organización en Facebook es: 

Es una nota de prensa propia copiada tal cual � 

Es contenido copiado de un blog o web ajenos (y se indica procedencia) � 

Contenido adaptado a Facebook � 

Publican los mismos contenidos en todas las redes (sin adaptar) o tienen la 

actualización sincronizada entre ellas � 

12. El contenido que comparte la organización en Facebook tiene un tono (marque sólo la 

opción que más se ajuste): 

Corporativo � Comercial �      Conversacional: directo e informal � 

13. En Facebook, la organización: 

Sólo habla de sí misma �  Enlaza a otras páginas, otras empresas… � 

14. La organización actualiza su página en Facebook: 

A menudo (mínimo una vez a la semana) � 

Poco (mínimo una vez al mes) � 

Nada (hace más de un mes que no actualizan) � 

15. Quien actualiza la página de Facebook firma las actualizaciones: 

Siempre �   A veces �  Nunca � 

16. Quien actualiza la página de Facebook firma con: 

Su nombre �  El nombre de la marca o la empresa �  Ninguna de 

las anteriores � 

Twitter 

Nota: si la organización no está presente en Twitter pase a la pregunta 24. 

17. En Twitter, la organización incluye contenidos en formato: 

Texto  �  Imagen (fotos) �   

Vídeo  �  Audio  �  

Presentaciones (Power Point, Prezi…) �  Infográficos �  

18. El contenido que publica la organización en Twitter: 

Es una nota de prensa propia copiada tal cual � 
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Es contenido copiado de una blog o web ajenos (y se indica procedencia) v 

Contenido adaptado a Twitter � 

Publican los mismos contenidos en todas las redes (sin adaptar) o tienen la 

actualización sincronizada entre ellas � 

19. El contenido que comparte la organización en Twitter tiene un tono (marque sólo la 

opción que más se ajuste): 

Corporativo �  Comercial �       Conversacional: directo e informal � 

20. En Twitter, la organización: 

Sólo habla de sí misma �  Enlaza a otras páginas, otras empresas… � 

21. La organización actualiza su perfil en Twitter: 

A menudo (mínimo una vez a la semana) � 

Poco (mínimo una vez al mes) � 

Nada (hace más de un mes que no actualizan) � 

22. Quien actualiza el perfil de Twitter firma las actualizaciones: 

Siempre �   A veces �  Nunca � 

23. Quien actualiza el perfil de Twitter firma con: 

Su nombre �  El nombre de la marca o la empresa �   

Ninguna de las anteriores � 

Blog 

Nota: si la organización no tiene blog pase a la pregunta 32. 

24. En el blog, la organización incluye contenidos en formato: 

Texto  �  Imagen (fotos) �   

Vídeo  �  Audio  �  

Presentaciones (Power Point, Prezi…) �  Infográficos �  

25. El contenido que publica la organización en el blog: 

Es una nota de prensa propia copiada tal cual � 

Es contenido copiado de una blog o web ajenos (y se indica procedencia) v 

Contenido adaptado al blog � 

Publican los mismos contenidos en todas las redes (sin adaptar) o tienen la 

actualización sincronizada entre ellas � 

26. El contenido que comparte la organización en el blog tiene un tono (marque sólo la 

opción que más se ajuste): 
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Corporativo � Comercial �      Conversacional: directo e informal � 

27. En su blog la organización: 

Sólo habla de sí misma �  Enlaza a otras páginas, otras empresas… � 

28. La organización actualiza el blog: 

A menudo (mínimo una vez a la semana) � 

Poco (mínimo una vez al mes) � 

Nada (hace más de un mes que no actualizan) � 

29. En las actualizaciones, se incluye la fecha de publicación  

Sí  �  No  � 

30. Quien actualiza el blog firma las actualizaciones: 

Siempre �   A veces �  Nunca � 

31. Quien actualiza el blog firma con: 

Su nombre �  El nombre de la marca o la empresa �   

Ninguna de las anteriores � 

INTERACTIVIDAD 

 

32. ¿La organización admite comentarios en su perfil de Facebook y/o en su blog? 

En los dos  �  En uno de ellos  �  En ninguno de los dos  � 

33. Si la organización admite comentarios en alguno de estos medios (Facebook y/o blog), 

¿hay comentarios? 

Sí  �  No  � 

34. Los comentarios acostumbran a transmitir un mensaje: 

Positivo  �   Negativo �   Neutro  �  

35. ¿La organización responde a los comentarios? 

Sí  �  No  � 

36. Si responde a los comentarios que recibe:  

Lo hace el mismo día o como mucho al día siguiente �         

Tarda más de un día en responder � 

37. La respuesta que da la organización es: 

Personalizada �  Automatizada  � 

38. Cuando la organización responde: 
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Firma la respuesta con nombre y cargo  � 

No se indica quién responde  � 

 

Responder estas tres últimas preguntas sólo si la organización dispone de blog propio 

 

39. La organización facilita la participación en su blog: 

Ofrece más de una vía para participar (e-mail, formulario…) � 

Anima a participar: pide comentarios, hace preguntas al lector… � 

Ninguna de las anteriores � 

40. La organización incluye en el blog botones para compartir el contenido en Facebook, 

Twitter y otras redes sociales: 

Sí  �  No  � 

41. La organización publica los contenidos en el blog bajo licencia Creative Commons: 

Sí  �  No  � 

 

Como ya se ha comentado, el peso total de cada una de las tres dimensiones de estudio 

(Presencia, Contenido, Interactividad) es de 100%. En el caso del apartado de “Contenido”, 

se han de responder las mismas preguntas por cada uno de estos medios sociales en los que 

se ha detectado actividad de la empresa: Facebook, Twitter y blog.  

 

De hecho, si nos fijamos, las preguntas que van de la 10 a las 16 se refieren a Facebook; de la 

17 a la 23, a Twitter; y de la 24 a la 31, al blog. En cada uno de estos bloques se puede 

obtener una puntuación de 100%. Esto significa que una empresa que usa varios de estos 

medios sociales podría obtener en este apartado un resultado total superior al 100%. Por 

eso, en este apartado es necesario hacer un ajuste para obtener el resultado final. Habrá 

que dividir el porcentaje obtenido entre el número de redes en el que se ha detectado 

actividad (a contar entre Facebook, Twitter y Facebook). Para saberlo basta con mirar la 

respuesta a la primera pregunta del cuestionario. Si la compañía tiene actividad en dos 

plataformas, hay que dividirlo entre dos, y si está en las tres, entre tres. De esta manera se 

obtiene la media, que será el resultado final de la dimensión “Contenido”.  

Una vez se conoce la puntuación de las tres dimensiones, para obtener el resultado final del 

cuestionario (valorado sobre 100%), es necesario aplicar esta fórmula:   
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Significatividad final del cuestionario:  

(% en presencia * 0,35) +  (% en contenidos * 0,3) + (% en interacción * 0,35) 

 

Además de diseñar el cuestionario, se ha preparado también la plantilla de correcciones para 

la persona que lo corrija. Esta plantilla incluye las instrucciones para el corrector, el 

cuestionario con los valores asignados a cada respuesta y la tabla de corrección. Toda esta 

información está disponible en el Anexo 2. 

 

También se ha creado una plantilla de corrección del cuestionario en formato de hoja de 

cálculo de Excel, que facilita el proceso, y en el que el corrector sólo ha de introducir los 

valores obtenidos en cada pregunta y automáticamente se calcula el resultado final de cada 

dimensión y la puntuación total del cuestionario, teniendo en cuenta el número de redes en 

que está presente la empresa. Es decir, que hace el ajuste de la puntuación del apartado 

“Contenido” de forma automática. (Ver Anexo 3 para más información). 

 

Una vez definida esta primera versión de la herramienta de valoración cualitativa, se puso a 

prueba. Se pidió a diez personas que respondiesen al cuestionario a partir de la observación 

del uso de los medios sociales por parte de tres empresas  (las mismas en todos los casos). 

Cuatro de estas personas han enviado los tres cuestionarios, dos sólo han hecho la 

observación para una empresa, una los ha respondido para dos empresas y las otras tres no 

han respondido ninguno de los cuestionarios.  

 

En concreto, se les pidió a estas personas que evaluasen a Banco Sabadell, Telefónica y 

Mapfre. La selección de empresas se hizo en base a la observación no participante realizada 

previamente, pues se había detectado que las dos primeras compañías seleccionadas hacen 

un uso bastante intensivo de los medios sociales, mientras que la última apenas tiene 

presencia en medios sociales y en algunos de ellos está presente pero de forma muy pasiva. 

Se pensó que este contraste entre las empresas podría arrojar información útil de cara al 

análisis de los resultados.   

La muestra de personas que han actuado como observadores  tienen en común que son 

usuarias de Internet, aunque con diferentes niveles de uso: algunas se conectan de forma 
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habitual y de manera intensiva, otras regularmente pero con menor intensidad, y otras la 

usan de forma puntual. Esta variedad aporta diversidad a la muestra.  

 

Los resultados obtenidos (disponibles en el Anexo 4) permiten valorar de forma orientativa 

el grado de fiabilidad de la herramienta de valoración cualitativa, además de servir como 

orientación a la hora de definir la escala de empresas según el uso que hacen de los medios 

sociales, que se explica en el siguiente apartado. Esta información ha permitido también 

detectar algunos puntos débiles del cuestionario que se podrían perfeccionar en futuras 

versiones del mismo, lo que abre la puerta a seguir investigando en esta línea de trabajo.  

 

Por ejemplo, uno de los observadores tuvo problemas a la hora de responder a las preguntas 

relacionadas con cómo firma la persona que publica las actualizaciones en Facebook, Twitter 

y el blog, puesto que detectó que en algunas ocasiones quien publicaba los contenidos 

firmaba con el nombre y, en otras, era otra persona quien actualizaba y se identificaba con 

su nombre y el cargo, así que no supo cuál de las tres opciones marcar y optó por dejar la 

pregunta en blanco. 

 

Este mismo observador hizo otro comentario en relación con la firma. Detectó que en el 

Twitter de Banco Sabadell y de Movistar, algunos mensajes aparecen firmados con iniciales y 

no supo si encontrar esta opción entre las posibles respuestas (incluidas un poco más 

arriba). Se podría añadir una cuarta posible respuesta: “firman con las iniciales” o concretar 

que la opción de nombre incluye también las iniciales del mismo: “Su nombre o las iniciales 

de su nombre”.  

 

Las preguntas relacionadas con la firma aparecen sin contestar en varios cuestionarios, es 

decir que hay varios observadores que han dudado a la hora de responderla. Esto indica que 

debería replantearse este ítem, puesto que genera confusión. 

 

El mismo observador no consideró que las respuestas de la pregunta 34 fueran excluyentes, 

y marcó dos de ellas. Esto podría deberse al hecho de que puede haber comentarios 

positivos y negativos, y puede resultar difícil determinar de qué tipo predominan. Además, la 
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opción de “Neutro” puede resultar confusa. Habría que afinar más esta pregunta y las 

posibles respuestas.  

 

No es el único observador que ha tenido dificultades a la hora de responder el cuestionario 

para Mapfre. De hecho, todos los observadores que han respondido el cuestionario para 

esta empresa han manifestado que les había costado mucho identificar en qué plataformas 

sociales está presente la empresa y que en algunas redes sociales habían dudado porque 

habían encontrado productos de esta aseguradora con página en Facebook y en Twitter, por 

ejemplo, pero no quedaba claro que fuesen productos suyos.  

 

En este caso es en el que se aprecian mayores diferencias entre las respuestas de los 

observadores. Si nos fijamos en qué han contestado en la primera pregunta del cuestionario 

(ver Anexo 4), vemos que las respuestas son distintas en cada uno. Un observador sólo ha 

encontrado presencia de la marca en una red social, otro en dos, otro en tres y otro en 

cuatro. El hecho de que Mapfre no indique en la home de su sitio web qué medios sociales 

utiliza puede tener mucho que ver con esto.   

 

Además, la dificultad para identificar la presencia de Mapfre en las plataformas sociales 

podría explicar por qué los resultados finales obtenidos en el cuestionario para esta empresa 

son tan dispares: 0,88% (para dos de los observadores), 82,63%, 36,38% y 22,75%, algo que 

no ocurre en las otras dos compañías que se han estudiado.  

 

En el caso de Telefónica, los resultados finales son muy similares: 81,25%; 73,25%, 75,88%, 

81,75% y 73,13%. En los cinco cuestionarios, la puntuación en “Presencia” es alta: supera el 

70%, mientras que en las dimensiones de “Contenido” e “Interactividad” hay cierta 

variación.  

 

En tres casos los contenidos tienen una puntuación superior al 70%, mientras que en los 

otros dos ronda el 65%. Un primer análisis de las respuestas obtenidas en los cuestionarios 

para este apartado no arroja diferencias significativas, más allá de que en uno de ellos las 

preguntas relacionadas con la firma de contenidos se han dejado sin responder y que en 
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otro, el observador no ha detectado que Telefónica tuviese blog cuando el resto ha 

considerado que sí lo tiene.  

 

Si nos fijamos en la dimensión de “Interactividad”, sorprende que en todos casos la 

puntuación supera el 70%, excepto en uno, que obtiene un aprobado justo (50%). En este 

caso, esta variación podría deberse a que uno de los observadores no ha detectado el uso 

del blog por parte de esta empresa, y por tanto no ha respondido a las tres últimas 

preguntas de este apartado, relacionadas con la interacción en el blog. Precisamente en este 

caso es en el que se ha obtenido una puntuación más baja en esta dimensión.  

 

Estas variaciones indican que sería necesario afinar las preguntas relacionadas con los 

apartados de “Contenidos” y de “Interactividad” para intentar objetivar al máximo las 

respuestas y que, por tanto, no dependan tanto del observador. Poner a prueba el 

cuestionario con una muestra más grande de individuos sería muy útil para averiguar en qué 

preguntas se produce una mayor variedad de respuestas.  

 

En los cuestionarios sobre Banco Sabadell también se aprecia esta variación en el resultado 

de los apartados de “Contenidos” e “Interactividad”. Mientras que la puntuación sobre 

“Presencia” es bastante similar en los seis cuestionarios respondidos para esta empresa 

(supera el 70%), uno de los observadores suspende al banco en “Contenido” (con un 

resultado del 46,64%) mientras que otro le da un 85% en “Interactividad”. Esto puede 

deberse a que este observador ha considerado que la compañía publica los mismos 

contenidos en todas las redes, sin adaptarlos a cada plataforma y que en la mayoría de 

ocasiones sólo habla de sí misma. Además, el hecho de que no haya respondido a las 

cuestiones relacionadas con la firma de las actualizaciones también puede haber afectado al 

resultado final en esta dimensión. En el resto de cuestionarios, ambas dimensiones obtienen 

un resultado superior o cercano al 70%.  

 

Por último, a partir de los resultados obtenidos en los cuestionarios, podemos considerar 

que el grado de fiabilidad de la herramienta de valoración cualitativa es significativo. Sin 

embargo, se ha detectado un factor que puede afectar a la coherencia entre observadores: 

la facilidad de detectar en qué plataformas sociales está presente la empresa, como se ha 
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explicado anteriormente en relación al caso de Mapfre. Por tanto, indicar claramente en qué 

plataformas sociales está presente la empresa en la home  de su sitio web, usar el mismo 

nombre en todos los perfiles sociales e incluir el logotipo de la marca en ellos parece que 

influye directamente en la probabilidad de que el usuario localice estos perfiles y en la 

percepción que tiene a la hora de visitarlos.  

 

Poner a prueba el cuestionario entre una muestra de observadores ha permitido detectar 

aspectos a mejorar en el mismo, pero también se ha visto que resulta muy interesante 

comparar cómo valoran distintos observadores a una misma empresa. Esto significa que, 

utilizando una muestra amplia de observadores se puede obtener una información adicional 

(la coherencia interobservadores) que puede ser útil para la empresa a la hora de evaluar la 

eficacia de su estrategia en medios sociales. Por ejemplo: quizá la empresa considera que es 

fácil encontrarle en las redes sociales pero los observadores tienen dificultades a la hora de 

hacerlo. Si estos observadores, que están buscando expresamente a dicha compañía en los 

medios sociales, tienen problemas para encontrarlos es posible que los clientes (u otros 

públicos externos relevantes) también los tengan. Si esto es así, la empresa podría estar 

desaprovechando su presencia en redes sociales. 

 

5.2. Creación de la escala 

 
Una vez definida y testada la herramienta de valoración cualitativa, llegó el momento de 

definir una escala que categorice a las empresas según el uso que hacen de los medios 

sociales. Esta escala se basa en los resultados que se pueden obtener al aplicar la 

herramienta de valoración cualitativa a una organización concreta.  

 

Esta escala se plantea desde una perspectiva teórica, que podría afinarse si se hicieran 

pruebas de retest del cuestionario con una muestra más grande de individuos. Esto 

permitiría, por ejemplo, ajustar más los porcentajes que delimitan cada una de las 

categorías.   

 

Para diseñar la escala se ha partido de las tres dimensiones en las que se estructura el 

cuestionario: “Presencia”, “Contenidos” e “Interactividad”. En función de estos apartados, 
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de los posibles resultados del cuestionario, y en base a las tipologías de usuarios (Brandtzæg, 

Heim y Karahasanovic, 2011; Ortega Egea et al., 2007; Horrigan, 2007; Ofcom, 2009; Exact 

Target, 2010; The Cocktail Analysis, 2011 y 2012; Gómez Borja, Lorenzo Romero y Alarcón 

del Amo, 2012; Li y Bernoff, 2009; Patrick et al., 2011; Nielsen, 2006)  y de empresas (INE, 

2011; Fundación Telefónica, 2012; Orihuela y Villanueva, 2012; Hoger et al, 1998; Sieber, 

1996; Lalueza, 2010) que se citan en el apartado “Marco teórico”, se proponen cinco 

categorías (Tabla 2).  

 

Partiendo de la idea de que los medios sociales se basan en las conversaciones y en la 

comunicación de tú a tú que se daba en la plaza de los pueblos, y tomando como referencia 

la cultura griega, cada categoría hace referencia a un lugar de la polis griega (Tabla 3). El 

nombre de cada categoría intenta reflejar las características que la definen.  

 

Tabla 2. Categorías de empresas según el uso que hacen de los medios sociales. Fuente: 
elaboración propia 

 
CATEGORÍA PRESENCIA CONTENIDOS INTERACTIVIDAD 

Necrópolis - -/+ -/+ 
Termas + - - 
Taberna + - + 

Biblioteca + + - 
Ágora + + + 

 

Estas categorías están relacionadas con los resultados que se obtienen en el cuestionario. El 

símbolo + significa que la empresa obtiene en esa dimensión una puntuación del 50% o 

superior. El símbolo -, que la puntuación es inferior al 50%.  

 

En esta escala, se parte de la idea de que la “Presencia” en medios sociales es esencial para 

las organizaciones. De ahí que las empresas que no tienen tienen ningún tipo de presencia o 

cuya puntuación en esta dimensión es del 49% o inferior, se engloben en la categoría de 

“Necrópolis” y que el resto de categorías partan de una puntuación mínima del 50% en la 

dimensión de “Presencia” del cuestionario. 

 

De hecho, por lo que se aprecia en los resultados de los cuestionarios, difícilmente una 

empresa que no tiene un mínimo de presencia en los medios sociales obtendrá una buena 
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puntuación en “Contenidos” o “Interactividad”, puesto que para ello es indispensable que 

primero esté usando las plataformas sociales.  

 

Tomemos como ejemplo las tres empresas que se han sometido a la valoración de los 

observadores en base a la herramienta de evaluación cualitativa. Según los resultados, 

Banco Sabadell y Telefónica estarían la categoría de “Ágora” y Mapfre estaría en la de 

“Necrópolis” (excepto para el observador 2), por falta de presencia en los medios sociales. 

 

Para poder ajustar más la horquilla de puntuación de cada categoría para cada una de las 

dimensiones sería necesario poner a prueba el cuestionario con una muestra más grande de 

observadores y para una muestra mayor de empresas.   

 

Esta escala, basada en la herramienta de valoración cualitativa, responde a la pregunta: 

¿Dónde se ubica tu empresa en la polis de los medios sociales? Permite que las empresas 

evalúen el uso que están haciendo de los medios sociales. También es posible valorar cómo 

está usando la competencia los medios sociales y comparar los resultados obtenidos. 

Además, como de cada categoría se indican las principales características, esta información 

que permite a las empresas conocer qué aspectos deberían trabajar para pasar de una 

categoría a otra y, en definitiva, para mejorar su posicionamiento en la escala de uso de los 

social media.  

 

Tabla 3. Escala del uso que hacen las empresas de los medios sociales. ¿Dónde se ubica tu 
empresa en la polis de los medios sociales? Fuente: elaboración propia. 

 

CATEGORÍA PRINCIPALES CARACTERÍSTICAS 

Necrópolis 
Desde el punto de vista de 
los medios sociales, estas 
empresas están muertas, 
porque no tienen ningún tipo 
de presencia y, por tanto, no 
existen. 

- No tiene presencia en medios sociales y/ o la puntuación obtenida en la 

dimensión “Presencia” es inferior al 50%. 

- Son organizaciones que no usan los medios sociales o hacen un uso poco 

significativo. 

Termas 
Estas empresas están en los 
medios sociales sin un 
objetivo y una estrategia 
claros. Creen que basta con 
estar en las plataformas 
sociales y que los resultados 

- Tienen presencia en los medios sociales principales: usan Facebook, 

Twitter y/o blog, y en algunos casos también Flickr, LinkedIn, YouTube y/o 

Slideshare.  

- Los contenidos tienen un  tono comercial o corporativo, son poco 

conversacionales y no están centrados en el usuario. 

- Hay poca frecuencia de actualización. 
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llegarán sin hacer nada. 
Descuidan los contenidos y la 
interacción. 

 

- No se explotan las posibilidades multimedia: vídeos, podcasts, imágenes, 

para acompañar el texto. 

- Hay poca interacción con los usuarios: no se aceptan comentarios o, si se 

aceptan, apenas se reciben. 

- No se fomenta la participación de los usuarios.  

- No se facilita que los usuarios compartan los contenidos: no se incluyen 

botones sociales (de Facebook, Twitter…) ni se utilizan licencias Creative 

Commons.  

Taberna 
Las empresas que se ubican 
aquí tienen presencia en los 
medios sociales e interactúan 
con sus públicos, pero 
descuidan los contenidos.  

- Tienen presencia en los medios sociales principales: usan Facebook, 

Twitter y/o blog, y en algunos casos también Flickr, LinkedIn, YouTube y/o 

Slideshare.  

- Hay bastante interacción con los usuarios: se aceptan comentarios y se 

responden rápidamente. 

- Se fomenta la participación de los usuarios.  

- Se facilita que los usuarios compartan los contenidos: se incluyen botones 

sociales (de Facebook, Twitter…) y en algunos casos se utilizan licencias 

Creative Commons. 

- Los contenidos tienen un  tono comercial o corporativo, Hay poca 

frecuencia de actualización. 

- No se explotan las posibilidades multimedia: vídeos, podcasts, imágenes, 

para acompañar el texto. 

Biblioteca 
Estas empresas usan los 
medios sociales y cuidan 
mucho los contenidos, pero 
olvidan interactuar con sus 
públicos. 

- Tienen presencia en los medios sociales principales: usan Facebook, 

Twitter y/o blog, y en algunos casos también Flickr, LinkedIn, YouTube y/o 

Slideshare.  

- Los contenidos están centrados en el usuario y adaptados al medio social 

en el que se publican. 

- La frecuencia de actualización es alta.  

- Se aprovechan las posibilidades multimedia: vídeos, podcasts, imágenes, 

para acompañar el texto. 

- Hay poca interacción con los usuarios: no se aceptan comentarios o, si se 

aceptan, apenas se reciben. 

- No se fomenta la participación de los usuarios.  

- No se facilita que los usuarios compartan los contenidos: no se incluyen 

botones sociales (de Facebook, Twitter…) ni se utilizan licencias Creative 

Commons. 

Ágora 
Es el lugar para la 
conversación y el 
intercambio de 
conocimientos. Aquí se 
encuentran las empresas que 
están en medios sociales, se 
preocupan por generar 
contenidos de valor y por 
interactuar con sus públicos.  
 

- Tienen presencia en los medios sociales principales: usan Facebook, 

Twitter y/o blog, y en algunos casos también Flickr, LinkedIn, YouTube y/o 

Slideshare.  

- Los contenidos están centrados en el usuario y adaptados al medio social 

en el que se publican. 

- Las actualizaciones son frecuentes. 

- Se aprovechan las posibilidades multimedia: vídeos, podcasts, imágenes, 

para acompañar el texto. 

- Se dice quién publica los contenidos y quién responde a los comentarios. 

- Hay bastante interacción con los usuarios: se aceptan comentarios y se 

responden rápidamente. 

- Se fomenta la participación de los usuarios.  

- Se facilita que los usuarios compartan los contenidos: se incluyen botones 

sociales (de Facebook, Twitter…) y se utilizan licencias Creative Commons. 
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6. CONCLUSIONES FINALES 

6.1. Conclusiones del estudio 

 
La observación no participante realizada y la aplicación de la herramienta de valoración 

cualitativa que se ha creado, aunque en una muestra pequeña de individuos y para una 

muestra pequeña de empresas, nos han permitido profundizar en el uso que hacen las 

empresas del IBEX 35 en los medios sociales. Esto nos permite apuntar algunas ideas que 

pueden ser interesantes para seguir avanzando en este ámbito de estudio: 

 

• Un 77,4% de las empresas del IBEX 35 tienen presencia corporativa en algún medio 

social. La red social más utilizada es LinkedIn (74,3%), seguida de Facebook (48,6%), 

Twitter (40%), y de YouTube y el blog (un 37,1% en ambos casos). Las redes sociales 

menos usadas son Slideshare y Flickr (en ambos casos un 11,4%). En los casos de 

Acerinox, Arcelor Mittal, Ebro Foods, Enagas, IAG y OHL no se ha detectado ningún 

tipo de actividad en medios sociales.  

 

• Facebook es una de las redes sociales en las que se produce más interacción entre la 

empresa y sus seguidores. Sólo hay tres casos en los que no se ha detectado ningún 

comentario ni “Me gusta”. 

 

• En Twitter se han detectado algunas cuentas no oficiales cuando la empresa no tiene 

presencia oficial en esta red social. Esto puede servir de toque de atención para las 

empresas, pues muestra que si ellas no crean sus propias cuentas en Twitter es 

posible que otros usuarios lo hagan por ellas. 

 

• Algunas empresas aún conciben Twitter como un canal unidireccional en el que 

emitir mensajes pero no como un lugar de interacción, puesto que siguen a muy 

pocos usuarios, dato que muestra su poco interés por escuchar qué dicen los demás. 

Las organizaciones deberían aprovechar mejor las posibilidades de conversación que 

ofrece esta plataforma. 
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• Aunque la mayoría de empresas del IBEX 35 usa todas las plataformas sociales con los 

mismos objetivos, algunas hacen un uso distinto de cada una de ellas. Por ejemplo, 

el Banco Sabadell utilizan Twitter como canal de atención al cliente y Facebook para 

compartir información más social de sus campañas, y el Banco Santanter utiliza 

Twitter como sala de prensa.  

 

• “la Caixa” no permite la participación de sus seguidores en ningún perfil social: ni en 

Facebook ni en Twitter ni en el blog. Aún así, es una de las empresas que cuenta con 

más seguidores en Facebook y en YouTube. 

 

• Se aprecia un interés de las empresas por encontrar el objeto social que pueda 

interesar a sus lectores, más allá de la información puramente corporativa o 

comercial. Un dato interesante pues denota que algunas empresas no entienden su 

presencia en medios sociales sólo como una moda sino como una oportunidad para 

establecer relaciones con sus públicos. 

 

• No se ha detectado ninguna empresa del IBEX 35 que tenga sincronizada la 

actualización en todas las redes sociales de forma automática. Esto es una buena 

noticia, puesto que muestra el interés por adaptar los contenidos a cada red social. 

 

• La facilidad para detectar en qué plataformas sociales está presente la empresa es un 

factor clave que puede afectar a la coherencia entre observadores. Por tanto, es 

recomendable que las organizaciones indiquen en la home de su sitio web en qué 

plataformas sociales están presentes y que incluyan el logotipo y/o nombre de la 

marca en todos los perfiles sociales. Es un tema especialmente relevante si tenemos 

en cuenta que de las 35 empresas del IBEX 35, sólo 7 incluyen los iconos sociales en 

la home de su web. 

 

• La organización que aplique la herramienta de evaluación cualitativa podrá obtener 

diferente información de utilidad: 

o Información sobre qué tipo de empresa es en función del uso que está 

haciendo de los medios sociales y cómo puede mejorarlo. 
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o Si pide a varios observadores que apliquen el cuestionario a la organización, 

se puede obtener una información adicional (la coherencia 

interobservadores) que puede ser útil a la hora de evaluar la eficacia de su 

estrategia en medios sociales 

o Si aplica el cuestionario a otra(s) compañía(s), información sobre cómo lo está 

haciendo la competencia y la posibilidad de comparar los resultados 

obtenidos y detectar posibles mejoras. 

 

6.2. Futuras líneas de investigación  

 

Este trabajo propone una primera versión de herramienta de evaluación cualitativa que 

permite valorar cómo están usando las organizaciones los medios sociales y, además, 

establece una escala de uso en función de los resultados obtenidos con esta herramienta. 

 

Pese a existir numerosas propuestas de tipologías de usuarios de Internet, apenas existen 

escalas similares que categoricen a las empresas según el uso que hacen de los medios 

sociales. Este trabajo pretende llenar este vacío y ofrecer una herramienta que sea útil para 

las organizaciones que deseen valorar cómo están usando los social media y saber qué 

pueden hacer para mejorar su uso.  

 

Además, como se apunta en el apartado de “Objetivos y justificación”, esta herramienta de 

evaluación cualitativa también pretende ser útil para los investigadores, puesto que abre la 

puerta a futuras investigaciones. Por ejemplo, una vez ajustada, permitiría hacer estudios 

comparativos entre empresas españolas y de otros países, para ver cómo se usan los medios 

sociales a nivel europeo o en los países anglosajones. Esto permitiría también adaptar la 

herramienta a otras culturas empresariales.  
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Anexo 1: Cuestionario para valorar el uso que hacen las empresas de los medios sociales  

Anexo 2: Cuestionario para el corrector, con las instrucciones de corrección, los valores de 

cada respuesta y la tabla de corrección 

Anexo 3: Tabla de corrección en hoja de cálculo que permite calcular el resultado de forma 

automática  

Anexo 4: Cuestionarios respondidos por los observadores y tablas de corrección 
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Resumen  

El presente trabajo es el resultado de analizar la bibliografía existente sobre Relaciones 
Públicas y MIPYMES en España, describiendo el estado de la cuestión de esta disciplina y 
poniendo sobre la mesa los retos a que las MIPYMES deben enfrentarse en este sentido 
en la actual Sociedad del Conocimiento, subrayada como una etapa completamente 
novedosa y original en lo que a comunicación y relaciones con los públicos se refiere. El 
artículo pretende incitar a la reflexión y al debate académico, así como allanar el camino 
a futuras –y esperamos que próximas- investigaciones en el mismo eje temático. Se 
ofrece además, una actualización crítica sobre el conocimiento existente. 

 

Abstract 

The following paper reflects the outcome of the analysis of the bibliography relating to 
public relations and MIPYMES available in Spain. It describes the state of the matter and 
take the challenges the must be faced by MIPYMES in the context of current society of 
knowledge on board, and this phase is shown as an entirely new and original stage with 
regards to communication and public relations. The purpose of this article is to 
encourage a debate and to pave the way towards future researches in this field. In 
addition to that, it reflects a critical update on the existing knowledge. 

 

Palabras Clave: Relaciones Públicas-MIPYME-PYME-comunicación empresarial-
comunicación organizacional 

KeyWords: Public Relations-SME-Business Communication-Organizational 
Communication. 
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1. INTRODUCCIÓN 

 
Este trabajo pretende demostrar que existe un error sistemático (quizás sea inercia) a la 

hora de enfocar sobre qué entidades estudiamos los fenómenos comunicativos en general, 

de aquellos que se refieren a la comunicación no comercial en particular, como son las 

Relaciones Públicas. Existen miles de manuales que tratan sobre la Comunicación (en 

cualquiera de sus facetas) en la empresa, pero son escasísimos los que se refieren en sus 

textos a las microempresas y PYME. Entonces, partiendo de la base de que España es un país 

en el que según el Directorio Central de Empresas (DIRCE) del INE, a 1 de enero de 2014 

había 3.114.361 empresas, de las cuales 3.110.140 (el 98,07%) tenían menos de 20 

asalariados -y más del 99% eran PYME- es pertinente prestar atención a las organizaciones 

de estas dimensiones en los estudios contemporáneos de comunicación, analizando sus 

fenómenos al nivel que lo hacemos con otro tipo de estructuras (partidos políticos, 

instituciones, grandes empresas, etc.) 

 

Cada vez existen más pequeñas empresas, en detrimento de los tradicionales imperios 

empresariales. El 99,88% de todas las empresas en España son PYME, y su contribución al 

empleo alcanza el 63% del total, aportando al valor añadido bruto de nuestra economía un 

68%, por encima de la media de la Unión Europea.  

 

Las microempresas y las pequeñas y medianas empresas (PYME) son el 
motor de la economía europea. Constituyen una fuente fundamental 
de puestos de trabajo, generan espíritu empresarial e innovación en la 
UE y, por ello, son vitales para promover la competitividad y el 
empleo6. 

 

El panorama es el siguiente: nos encontramos en un territorio en el que el motor económico 

y social son las empresas con menos de 249 asalariados, pero, sin embargo, parece que el 

apoltronamiento lleva a la comunidad científica del ámbito de la comunicación a seguir 

refiriéndose en sus estudios a organizaciones de gran envergadura que cuentan con 

presupuestos y posibilidades impensables para el común de los negocios. Y, además, los 

                                                 
6
 Palabras de Günter Verheugen. Miembro de la Comisión Europea. Responsable de Empresa e Industria. En “La 

nueva definición de PYME. Guía del usuario y ejemplo de declaración”, 2006. ISBN: 92-894-7905-1. 
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estudios se centran casi siempre en la dimensión comunicativa comercial, es decir, en la 

publicidad. Como mucho, en términos más generales, los autores hablan del marketing en 

las empresas, pero en muy contadas ocasiones se centran en las Relaciones Públicas, área 

olvidada en los manuales y artículos sobre comunicación empresarial. Área olvidada también 

en la propia Licenciatura de Publicidad y Relaciones Públicas, carrera académica en la que las 

materias  sobre Relaciones Públicas son escasísimas, obsoletas y anecdóticas. Área por 

supuesto también olvidada en la Maestría que enmarca esta investigación, razón de más 

para aprovechar la oportunidad de subrayarla.  

 

La premisa base de este trabajo es que la MIPYME no da la importancia merecida a las 

RR.PP. porque aún no hemos conseguido academizar la disciplina sistemáticamente para 

ofrecerlas como una potentísima herramienta (tanto o más que la publicidad) no valiosa, 

sino imprescindible en el seno de cualquier organización social. Es un problema recurrente 

que provoca que la evolución de esta área de conocimiento sea muy pausada y que el tejido 

empresarial no la tenga en cuenta y también que cada vez sea más difícil para este tipo de 

empresas competir en el mercado global. 

 

Hemos “convencido” a los empresarios –promotores al fin y al cabo del porvenir de nuestra 

colectividad- de que tienen que hacer inversiones en publicidad, aparecer en los medios y 

tener perfil en redes sociales; pero no les hemos hablado (al menos no lo suficiente) de 

Relaciones Públicas, y de las razones de ser de la comunicación en sus empresas. 

 

La evolución de la comunicación como disciplina científica ha dotado de mayor importancia 

al ala de la comunicación comercial, desarrollándose más en profundidad su teoría y 

metodología, la posibilidad de sus efectos, aplicaciones, etc. Sin embargo, existen pocos 

estudios de calado que conformen un corpus teórico respetable y que podamos transmitir al 

mundo empresarial sobre la comunicación no comercial. Quiero decir, por supuesto que hay 

grandes autores sobre Relaciones Públicas, Protocolo, Comunicación Interna, etc. Pero, 

tanto cuantitativa como cualitativamente son inferiores a aquellos que giran en torno a la 

publicidad. No hay más que ojear unos cuantos manuales que se presentan casi como las 

recetas del éxito para conseguir una impecable imagen empresarial para comprobar que la 
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gran mayoría de autores no están formados específicamente en comunicación y ofrecen en 

sus textos consejos triviales sobre urbanidad y etiqueta fundamentalmente. 

Parece que en la Universidad hemos olvidado la importancia de las Relaciones Públicas, y por 

tanto, parece que los profesionales que aquí nos educamos hemos olvidado explicar a las 

organizaciones para las que trabajamos (o queremos trabajar) que la comunicación no 

comercial es una variable tanto o más importante que la publicidad para que el proceso de 

comunicación con sus públicos triunfe y se produzca el tan deseado entendimiento entre 

todas las partes que conviven en los sistemas organizacionales.  

 

Como afirma Sara Magallón,“(….) en realidad, el interés de la comunidad  universitaria 

española por las Relaciones Públicas es poco significativo y están relegadas a ser la coletilla 

eterna de la licenciatura en Publicidad y Relaciones Públicas (….)” (Magallón, 2004:378) 

 

No hace falta invertir gran cantidad de tiempo para comprobar que es una disciplina que 

pocos conocen. Una profesión denostada y desentendida, que se relaciona- muy 

equivocadamente- más con aquellas personas de apariencia agradable que se dedican a 

contribuir al llenado de los locales de moda que con aquellos que, con formación 

universitaria (la licenciatura en Publicidad y Relaciones Públicas se imparte en España desde 

1991) ocupan -o deberían ocupar- una función gerencial en todo tipo de organizaciones en la 

tarea de que éstas y sus públicos acerquen posturas en una sociedad de interdependencia 

en la que es fundamental que la relación entre las personas y las organizaciones económicas 

marche en torno a objetivos comunes. Y, en aquellos ambientes en los que hay una idea más 

cercana a su naturaleza, se conciben en las grandes organizaciones, jamás como una 

inversión necesaria para todas, sea cual fuere su tamaño. 

 

Nos encontramos en una época en la que la comunicación empresarial gira en torno a dos 

grandes conceptos protagonistas: responsabilidad social corporativa y colaboración; etapa 

en la que las obligaciones y derechos tanto de consumidores como de compañías son más 

explícitas que nunca: las empresas tienen que invertir en la sociedad, tanto como la sociedad 

debe contribuir a la responsabilidad y solidaridad en el uso de los recursos y el intercambio 
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de información7. Y todo ello se hace en un nuevo espacio “hiper-público” como lo es Internet 

en el que la información viaja a una grandísima velocidad.  Sin embargo, las MIPYMES no 

organizan sus estrategias de RSC ni de colaboración en base a la tarea de relacionarse con 

sus públicos al calor de teoría y metodología científicas. Además, estas organizaciones tienen 

una particularidad de su condición que hace que la problemática de acentúe: por lo general, 

en éstas organizaciones el dueño concentra todas las condiciones de propietario, jefe 

máximo y líder, además de que no suele tener conocimientos propios de gestión, sino que 

basa su management en gestionar únicamente los activos tangibles de la empresa. Esta 

visión reduccionista que impera entre las cabezas de las empresas de menos de 249 

asalariados, y que no contempla la utilidad del conocimiento de la comunicación en 

contextos que escapen de los específicamente periodísticos, promueve aún más la 

disolución de las herramientas de Relaciones Públicas en las rutinas de trabajo y en la vida 

general de las MIPYME. 

 

2. OBJETIVOS 

 
El interés de este trabajo pasa por ofrecer una primera aportación sobre el estado de la 

cuestión de la disciplina publirrelacionista en las MIPYME en España. Un primer vistazo a lo 

que hay escrito es suficiente para desechar la posibilidad de abarcar un estudio cuantitativo 

en un Trabajo de Fin de Máster. Sin embargo, es pertinente proponer una revisión 

bibliográfica junto a una actualización crítica propia, para marcar la línea a seguir en cuanto 

a investigación en Relaciones Públicas en MIPYME. Mi trabajo pretende brindar una 

actualización del pensamiento teórico y la metodología en torno a las Relaciones Públicas en 

el ámbito de la micro, pequeña y mediana empresa en España, refutando algunas 

aseveraciones publicadas en diversos medios, así como  consolidando las que considero 

máximas para el desarrollo de la disciplina desde una postura ética y profesional 

generalizada en un futuro próximo. 

 

Por tanto, podríamos concretar los objetivos de este examen en: 

                                                 
7
 Y,  como veremos más adelante, proteger a las MIPYME por su importancia para la sociedad. 
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1. Impulsar el desarrollo del ámbito de las Relaciones Públicas, y el conocimiento de su 

validez como disciplina fundamental dentro de todas las organizaciones humanas, 

recalcando su importancia y necesidad en general, y el menester de orientar el 

estudio de las Relaciones Públicas hacia la realidad económica de nuestro país, 

sustentada por las MIPYME y no por grandes empresas. 

2. Destacar la importancia de las MIPYME dentro del conjunto social, reiterando que 

este tipo de organizaciones deben ser consideradas cuasi instituciones por su 

importante función social, económica, política y cultural, motor del avance social en 

su proyecto colectivo (no solo en España sino en Europa). 

3. Acercarnos a cuestiones específicas sobre la realidad comunicativa de las MIPYME en 

España y sobre el origen de la percepción errónea que éstas tienen sobre las 

herramientas de la comunicación no comercial. 

4. Demostrar la inexorable relación que existe entre el éxito empresarial –

organizacional en general- y la gestión de la comunicación no comercial. 

5. Extraer conclusiones relevantes que permitan proponer algunas pautas a seguir para 

próximas investigaciones sobre el tema. 

6.  

3. MARCO TEÓRICO. Una revisión crítica; el camino hacia la actualización del 
pensamiento teórico en torno a las relaciones públicas en el ámbito de la 
MIPYME en España. 

 

3.1. Aproximación histórica a la disciplina de las Relaciones Públicas: 

 
Podríamos hablar de la existencia de “Relaciones Públicas” desde el origen de la humanidad, 

puesto que todas las civilizaciones antiguas de cierta complejidad social estandarizaron 

conjuntos de formas externas de consideración y respeto a las jerarquías religiosas, civiles y 

militares con la finalidad de estructurar sus relaciones. Estas formas, expresadas en las 

ceremonias –claves dentro de la disciplina de las Relaciones Públicas- ya buscaban obtener o 

conservar la comprensión, simpatía y/o colaboración de las personas a que se aplicaban o se 

hacían partícipes de ellas, por lo que comparten en esencia la finalidad de lo que hoy 
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consideramos como acciones de Relaciones Públicas8. Existen un sinfín de ejemplos de este 

tipo de manifestaciones que podríamos enmarcar dentro del manejo de la comunicación no 

comercial, aunque teniendo en cuenta que no hablamos rigurosamente de Relaciones 

Públicas por no existir fundamentación teórica ni otras condiciones esenciales para fechar el 

nacimiento de la disciplina9 en estos acontecimientos. 

 

Según Antonio Castillo (2009), es inviable hablar de Relaciones Públicas en el sentido actual 

hasta que no se diera, siglos más tarde, el hecho fundamental de que se equiparara 

comunicativamente a emisores y receptores. 

 

Podemos deducir de la Historia que, las Relaciones Públicas como disciplina científica ha 

tenido un desarrollo posterior al ejercicio de su actividad profesional. 

 

Las Relaciones Públicas han visto como su teorización se iba realizando 
a medida que la propia sociedad demandaba una mejora de sus 
actuaciones y una aportación más rigurosa y contrastable. Frente a 
unos inicios en los que los precursores de las Relaciones Públicas 
actuaban sin ninguna fundamentación teórica y se basaban en la 
intuición y el instinto, la disciplina se fue desarrollando a medida que 
se generalizaba su uso en los ámbitos privado y público (Castillo, A. 
2009:35) 

 

Fechar el nacimiento exacto de las Relaciones Públicas es una tarea ardua y aún existen 

abiertos un sinfín de debates entre teóricos sobre multitud de cuestiones: desde cuál es el 

hito que debemos considerar el inicio de esta disciplina hasta la delimitación de las etapas 

                                                 
8
 Para la International Public Relations Association, IPRA, las Relaciones Públicas son: “Una función de dirección 

de carácter permanente y organizado, a través de la cual una organización –empresa, institución- busca 
obtener o conservar la comprensión, la simpatía y colaboración de las personas a las que se aplican” (Checa, A. 
2007:211)  
 
9
 Según Arceo, J.L (2004) para poder hablar de Relaciones Públicas, ha de darse la coincidencia de tres 

características mínimas: 
a) La existencia de alguna ley o similar relacionada con fenómenos de lo que en nuestros días se entiende 

como imagen, opinión pública, etc. 
b) La utilización de alguna metodología seria en pro de unos objetivos de notoriedad y aceptación del 

individuo, institución o concepto que fuere. 
c) La confluencia de unas mínimas condiciones sociales: nivel socio-económico-político en el que se dé 

un cierto desarrollo industrial y un sistema democrático, y con ello la existencia de algún medio de 
comunicación de masas. Este último elemento, el medio masivo, si bien no siempre ha de ser utilizado 
por las Relaciones Públicas, lo cierto es que es un indicador de primer orden de la libertad de opinión, 
consustancial al juego social de las Relaciones Públicas propiamente dichas. 
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que se han sucedido a lo largo del tiempo. En esa sucesión de procesos históricos en la 

sociedad, se han encadenado también diferentes formas de concebir las relaciones de las 

organizaciones y sus públicos,  dividiéndose la Historia de las Relaciones Públicas 

fundamentalmente en siete periodos10: 

1. Entre mediados del Siglo  XIX y el año 1900 aproximadamente, se dieron las primera 

prácticas, -extrancientíficas por supuesto- empapadas la mayoría por la filosofía de 

P.T. Barnum y Tody Hamilton: “The public be fooled” (“El público ha de ser 

engañado”); Es decir, se trataron las relaciones con los públicos desde la perspectiva 

del engaño y la asunción de que los receptores de los mensajes eran idiotas y pasivos 

en el proceso comunicativo (“There is a sucker born every minute”, “Cada minuto 

nace un idiota”). Surgió el modelo denominado de “Agente de prensa”11, ya que el 

único propósito de quienes pretendían entablar comunicación con su público era 

comprar a los medios para que dieran informaciones que les favorecieran de uno u 

otro modo; se ponían en marcha acciones comunicativas con  un estilo 

pseudopropagandístico, “gestionadas siempre desde la intuición  y con el propósito 

de persuadir a los públicos, y al precio que fuere necesario pagar” (Arceo, A. 

2004:95).  

 

Se contemplaba por tanto, una comunicación de naturaleza unidireccional, que 

investigaba a la audiencia de puntillas, con un método que Grunig y Hunt 

denominaron más tarde countig house, refiriéndose a pequeñísimos análisis sobre 

cuestiones nimias que contabilizaban datos desde el despacho. Hay autores que 

afirman que este modelo aún sigue siendo el ideal tanto de muchos profesionales 

                                                 
10

 No existe acuerdo entre los teóricos sobre la delimitación entre las fases que se han sucedido 
históricamente. José Luis Arceo Vacas, por ejemplo, afirma la continuidad de seis periodos, mientras que 
Antonio Castillo, defiende la distinción entre cinco periodos. A mi parecer, al incorporar la etapa actual (2008-
1015), pueden distinguirse siete etapas en la evolución de la disciplina.  
11

 James E. Grunig y Todd Hunt desarrollaron a principios de los años ochenta del Siglo XX los cuatro modelos 
de Relaciones Públicas que parecen recoger las cuatro formas diferentes de entender y practicar 
profesionalmente la disciplina. Las cuatro modalidades fueron naciendo secuencialmente en el tiempo desde 
las primeras prácticas extracientíficas, si bien es verdad que todas han venido conviviendo a lo largo de la 
Historia y conviven en la actualidad. Hoy en día se habla del quinto modelo de RR.PP: el antagonista 
cooperante o de motivación mixta.  
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como de clientes que demandan sus servicios, enunciación con la que estoy 

totalmente de acuerdo y que he podido corroborar a través de mi experiencia12. 

En 1994 realicé una investigación (Alfredo Arceo, 2002:18) sobre 
el tipo de estrategias que estaban llevando a cabo las agencias 
de Relaciones Públicas más importantes del mercado español. El 
resultado fue desesperanzador, en tanto que las empresas 
consultadas estaban gestionando las Relaciones Públicas de sus 
clientes desde el modelo del agente de prensa/publicity. (Arceo, 
A. 2004:96) 

 

Durante el período en que se dieron las primeras prácticas profesionales de 

Relaciones Públicas, éstas se caracterizaron en general por un secretismo manifiesto 

en la propia prestación de servicios al cliente, la no discriminación entre publicidad y 

Relaciones Públicas, la naturaleza defensiva de la actividad y por tomar la intuición y 

el amiguismo como bagaje teórico y técnico para la consecución de los objetivos 

(cuatro errores que se repiten hoy en día en muchos departamentos de 

comunicación). 

 

2. Desde 1900 hasta los años 20, imperó el modelo denominado de información 

pública13, cuyo máximo representante fue Ivy Ledbetter Lee. Fue en esas dos décadas 

cuando se gestaron los primeros fundamentos teórico-técnicos de la disciplina. La 

filosofía de esta fase podemos agruparla bajo el lema que Lee importa de Joseph 

Pulitzer14 (1883), “The public be informed” (“El público debe ser informado”), 

                                                 
12

 Alfredo Arceo (2004) sobre este modelo: En la actualidad, nos puede parecer que la práctica de este modelo 
de Relaciones Públicas está fuera de toda lógica, desde un punto de vista de la psicología del comportamiento 
del ser humano aplicada a ésta área del conocimiento y de efectividad de gestión de los profesionales del 
sector. Sin embargo, cabe señalar que en los albores del siglo XXI hay todavía demasiados <<profesionales>> de 
las Relaciones Públicas que trabajan desde los postulados de este modelo[…]Por ello, entre las  acciones más 
demandadas a las agencias de Relaciones Públicas de nuestro país por parte de los clientes (José Luis Arceo, 
2003:36-39) está la relación con los medios de comunicación de masas [..] pero con una presión importante a 
los periodistas de los medios de comunicación de masas para aparecer en éstos mucho y dentro del contexto 
noticiable planificado por las agencias (p.95) . 
 
13

 “…en nuestros días, con una cifra decepcionante, en verdad: entre los dos modelos [refiriéndose al de 
Agente de prensa y de Información Pública], en general, parece que suman más de la mitad de las prácticas 
publirrelacionistas en el mundo desarrollado”. (Arceo, J.L. 2004:117)  
14

 Propietario del periódico neoyorkino The World y pionero en la denuncia pública de la corrupción política en 
el siglo XIX. También considerado un adelantado de su tiempo por su idea sobre cómo debía utilizarse la 
Comunicación, que hoy en día sigue teniendo validez: “Ponédselo delante: brevemente, para que lo lean;  
claramente, para que puedan apreciarlo; vívidamente, para que lo recuerden, y por encima de todo, con 
precisión, para que puedan guiarse con su luz”.(Black, S. 2004:55) 
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proclamando la importancia de la verdad en la información que se proporciona, con 

un matiz: no hace falta decir toda la verdad, pero todo lo que se dice es verdad.   

 

Ivy L. Lee estableció dos premisas bajo las que debe trabajar todo profesional de 

RR.PP: negociar directamente con la alta dirección y libertad para comentar con la 

prensa los hechos. Esa actitud de transparencia engrosó la delgada línea que 

separaba la publicidad y las Relaciones Públicas, y a partir de este momento no cabrá 

todo bajo el paraguas de la Publicity.  Otra novedad que introdujo el periodista fue 

“la técnica del guante vuelto” cuando consiguió sacar partido comunicativo a la 

condición económica exuberante de la familia Rockefeller (que hasta ahora había 

sido su punto débil, diana de críticas) aconsejándole que donara parte de sus 

beneficios e inaugurara una fundación para asociar su imagen a patrones 

filantrópicos. Esto es el pilar de lo que en la actualidad significa la Responsabilidad 

Social Corporativa y fue el inicio de la concepción de las Relaciones Públicas como 

proactivas, en vez de defensivas.  

 

Se empieza a asociar la inversión de dinero con el incremento de notoriedad y 

popularidad en términos de imagen, aunque está asociación no tendrá raíz clara y, en 

la actualidad, se hermana la inversión a la comunicación comercial, mientras que las 

Relaciones Públicas se perciben como un gasto (innecesario) en la mayoría de 

organizaciones. 

 

En el continente Europeo, siempre aletargado tras los pasos americanos, las 

Relaciones Públicas irán evolucionando de forma muy poco sistemática y cachazuda, 

destacando únicamente el papel de Gran Bretaña durante la Gran Guerra con la 

creación de un Ministerio de Información.  

 

3. Con la I Guerra Mundial aún ardiendo y durante la próxima década del Siglo XX (entre 

1920 y 1930 aproximadamente), se da la etapa de avance teórico-técnico y de 

crecimiento de las Relaciones Públicas, aflorando el modelo de doble flujo 

asimétrico.  
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Marcada en sus comienzos por una cierta hostilidad hacia las potencialidades de la 

comunicación, en esta fase se ubica la inserción de las Relaciones Públicas como 

disciplina universitaria. Se publican dos obras que todavía son de las más importantes 

en el ámbito de las Relaciones Públicas: <<Public Opinion>> de Walter Lippmann en 

1922 y <<Crystallizing Public Opinion>> de Edward L. Bernays un año más tarde. Este 

último consigue en 1923 la primera cátedra del mundo de Relaciones Públicas en la 

Universidad de Nueva York. Algún tiempo antes (1919), había creado una oficina 

propia de Relaciones Públicas en la que trabajó para grandes cuentas y políticos 

destacados, siempre bajo la premisa de que estaba aumentando la importancia de la 

opinión del público, siendo las Relaciones Públicas la fuerza constructiva en la 

comunidad capaz de orientar “ese conjunto poco definido y cambiante de juicios y 

opiniones grupales e individuales” que se concretan en la opinión pública. De la 

mano de Bernays las Relaciones Públicas empiezan a operar con criterios científicos y 

se dota de rigurosidad y academicismo a la profesión15.  

 

También comienza la experimentación en los métodos de recogida de la opinión 

pública y sus actividades concomitantes, clave para el modelo de doble flujo 

asimétrico. La aspiración de esta matriz comunicativa es persuadir científicamente, 

tomando por primera vez en consideración la investigación en las actitudes del 

receptor. Es el primer modelo de la historia de las Relaciones Públicas que presenta 

esta particularidad. Ya en 1916 el <<Literary Digest>> publicaba la primera valoración 

de intención de voto, en un ambiente en que la investigación de mercados empezaba 

a andar. En 1925, la <<Bill Telephon>> realiza su primer sondeo de opinión del 

cliente. El modelo de doble flujo asimétrico disfrutará de preeminencia hasta los años 

60. 

 

4. Desde finales de los años 20 hasta que finaliza la II Guerra Mundial (1945) las 

Relaciones Públicas se desarrollan en un tramo de madurez teórica, técnica y 

práctica, en un camino sin prisa pero sin pausa hacia el perfeccionamiento.  

                                                 
15

 “El hecho de que Bernays asumiese que no se puede influir eficazmente en la opinión pública sin un básico 
conocimiento del comportamiento humano, nos sitúa, es necesario reiterarlo, ante el primer autor y 
profesional que exalta la necesidad de que las Relaciones Públicas cuenten con las ciencias sociales (Pavlik. 
1987:105, c.p. Arceo, J.L. 2004:118) 
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Tras el crack de 1929 el ciudadano estadounidense pierde la fe en la empresa privada 

y en el sistema capitalista en general y las empresas norteamericanas descubrieron 

que no contaban con instrumentos eficientes para mantener la confianza ni de su 

clientela ni de sus trabajadores.  

 

El presidente del gobierno, Franklin Delano Roosevelt –aconsejado por Louis 

McHenry Howe, planta cara a la situación con una política intervencionista, 

amparada bajo la idea de <<New Deal>>. Para “vender” esta política usó 

excelentemente los medios de comunicación, sobre todo la radio, por la que ofrecía 

charlas semanales desde su despacho de la Casa Blanca en un ambiente de intimidad 

y confianza, muy original en el tratamiento de la información política. Roosevelt 

resalta también la importancia de la prensa, por lo que hace reservar una habitación 

para los periodistas dentro de la Casa Blanca y de manera permanente. Este tipo de 

actuaciones le convirtieron en venerable para la gente de los medios, por lo que 

también se reunieron en torno a él las tres agencias de noticias más grandes e 

importantes del momento16. Todo ello, unido a su proclamación pública a favor de la 

lucha contra los grandes ricos en conexión con el parecer mayoritario del pueblo, le 

hicieron un presidente ejemplar en prácticas comunicativas que copiaron incluso sus 

contendientes políticos.  

 

A partir de este momento la opinión pública será oficialmente la piedra angular de la 

actividad comunicacional, sobre el aforismo de que no se podía imponer algo a la 

audiencia, sino entonar con ella.  

 

Durante la II Guerra Mundial el gobierno estadounidense crea una Oficina de 

Información de Guerra (<<Office of war information>>) para crear una imagen 

positiva del país en el exterior17 y mentalizar al pueblo en contra del absentismo 

laboral entre otros objetivos, usando por primera vez medios como el cine.  

                                                 
16

 <<Associated Press>>, <<United Press>> y <<New York Sun Service>>.  
17

 Una de las acciones más significativas con esta finalidad es la producción de la serie “Why We Fight” - ¿Por 
qué combatimos?, en español- de siete films dirigida por Frank Capra. Al final de cada película, cita al Jefe del 
Estado Mayor del Ejército de Estados Unidos de entonces, George Marshall, que dice «la victoria de las 
democracias sólo se pueden completar con la derrota total de las maquinarias de guerra de Alemania y Japón». 
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En esta etapa en Gran Bretaña se crea el Consejo de Marketing del Imperio y se 

despliega en 1931 la campaña “Buy British”, progresando mayoritariamente la 

especialidad de las Relaciones Públicas desde el ámbito público (bajo un gobierno 

moderadamente proteccionista con el Presidente laborista MacDonald), al contrario 

que en los EEUU, que si bien existía esa conciencia en el ámbito público, era en el 

seno de las empresas privadas (de gran tamaño) donde nacían más actuaciones de 

relación con los públicos.  

 

 También sobresale la actividad en Francia, donde la empresa Renault crea la 
 figura de “ingeniero social” (1937) dedicada a mejorar las relaciones con los 
 trabajadores18, y la compañía Pechiney es pionera en ofrecer informes 
 financieros y de actividades detallados, destinados tanto a su accionariado 
 como al público y los medios (Checa, A.  2007:213).  
 

5. Concluida la II Guerra Mundial y hasta 1960: En estos años que siguen a la Segunda 

Gran Guerra–con el auge económico y la internacionalización de la gran empresa- 

madurarán definitivamente las Relaciones Públicas, y nos encontraremos con una 

etapa de nuevos posicionamientos y expansión –desfasada19- de la disciplina, que se 

extenderá a todos los países desarrollados.  

                                                                                                                                                         
Después se muestra la denominada como Liberty Bell (en español: Campana de la Libertad) sobre la que se 
superpone la letra "V" (de Victoria) en grande en la pantalla, acompañado de música patriótica o militar. 
Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Why_We_Fight 
 
18

 Actividad fundamental hoy dentro de las RR.PP, y gran reto que deben afrontar las MIPYME en España.  
19

 Según José Luis Arceo (2004:134-135) debido a: 
- Exportación poco uniforme. Esto es, que en función del tipo de profesional, etc., que sirviese como 

conexión para la puesta en marcha de las Relaciones Públicas, así se dio al menos una tríada de 
posibilidades que convivían: 
a) Modelo de la Publicity o del agente de prensa, sin psicología. Porque este modelo, ya se ha 

señalado, continuaba practicándose entonces. Y sin solución de continuidad hasta la actualidad, 
en que lastimosamente lo asume un número aún relativamente elevado de practicantes. 

b) Modelo de Información Pública, sin psicología. Por aquellos tiempos, el que más se utilizaba. Y 
hoy, sin ser mayoritario, también es referencia de un número importante de practicantes. De 
manera que, sumados a los del anterior modelo de agente de prensa, representan usualmente 
más de la mitad de la actividad publirrelacionista. Desalentador pero cierto. 

c) Modelo bidireccional asimétrico, de persuasión científica, con psicología. Que entonces tenía ya 
un número interesante de adeptos, tanto del ámbito teórico como del de la práctica cotidiana de 
la profesión. Y que se basaba, en principio, en los planteamientos psicológicos que aplicaba la 
publicidad de la época, los neoconductistas mecanicistas, los cuales se verían entonces 
cuestionados por el instintivismo freudiano. De manera que a partir de cierto momento, las 
Relaciones Públicas conectadas a la psicología, se apoyaban bien en postulados neoconductistas 
mecanicistas, bien en instintivistas freudianos (en este último caso, pues, con una tara en el 
sustrato científico). 
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La segunda Guerra Mundial supuso un punto de inflexión en el acercamiento de las 

Ciencias Sociales a las Relaciones Públicas, que a partir de ese momento van beber de 

dos grandes fuentes: la Psicología de la Publicidad y la nueva teoría de la 

comunicación persuasivo-masiva. 

 
 Los planteamientos teóricos de la publicidad y sus técnicas y efectos fueron 
 integrados, pero esta vez, -a diferencia de antes de Ivy Lee- dejando claras las 
 distancias y  límites entre ambas profesiones y sus acciones específicas. 
 (Arceo, J.L. 1988:38) 
 

A Europa llegan sobre los años 50 (un poco antes a Inglaterra, en 1942) las 

tendencias y logros de los estadounidenses en la teoría y metodología de las RRPP. 

En nuestro continente empezaríamos atrasados respecto a los norteamericanos (y 

ciertamente aún se arrastra cierto desfase hasta la época actual), debido a la escasa 

capacidad económica para investigar y a que serán los periodistas los que afronten 

desde cero las labores publirrelacionistas, partiendo así desde el modelo press-agent.  

La figura más destacada en estos años en Europa es la del francés Lucien Matrat20, 

que considera que las Relaciones Públicas son mucho más que un simple abanico de 

                                                                                                                                                         
- Recepción poco uniforme: Porque los países que recibían la nueva disciplina y profesión de las 

Relaciones Públicas lo hacían, en general y con sus excepciones, a través de personas con perfiles 
típicamente vinculados a la profesión de periodista, o bien a la de publicidad/ventas (unión usual 
entonces). De modo que tanto en un caso como en otro había una propensión alejada de los 
conceptos de investigación, etc., conexos al modelo bidireccional asimétrico. Costaba trabajo incluso 
asumir el modelo de información pública, siendo más usual, inicialmente, la práctica del modelo del 
agente de prensa, y poco a poco los otros dos. 

- Desarrollo más lento en países receptores […] 
- Menores presupuestos económicos en los países receptores. Porque la confianza del empresario o 

similar en las Relaciones Públicas de los países importadores, obviamente era menor que la de sus 
homólogos estadounidenses, con una experiencia sobre el particular. 

- Menores presupuestos para investigación en los países receptores. […] 
En el caso de España, lamentablemente, sólo debe hablarse de Relaciones Públicas propiamente dichas dentro 
ya del período democrático que comienza a desarrollarse en la segunda mitad de los años setenta del siglo XX. 
[…] Si bien ya a principios de ese decenio esta disciplina se había estrenado como carrera universitaria, 
emparejada con la publicidad (Licenciatura de Publicidad y Relaciones Públicas).  
20

 El intelectual francés Lucien Matrat es uno de los pioneros más prominentes de la teoría y práctica de las 
Relaciones Públicas. Fundador de la primera asociación profesional francesa de Relaciones Públicas (AFREP) y 
de la primera asociación profesional europea (CERP), formó e influenció a centenares de jóvenes profesionales 
de la disciplina, creando una verdadera escuela de pensamiento, la primera de la historia de las Relaciones 
Públicas. Su doctrina, conocida como “doctrina europea de las Relaciones Públicas”, se basó en el paradigma 
fiduciario de las Relaciones Públicas, que las considera la estrategia de la confianza. Los postulados de Matrat 
son plenamente vigentes y están muy presentes en las actuales líneas de investigación de las Relaciones 
Públicas. Sin embargo, su enseñanza sigue siendo no reconocida por la actual comunidad científica (“Lucien 
Matrat y la consolidación de las Relaciones Públicas en Europa”, de Jordi Xifra Triadú. Revista Científica 
Complutense de Historia y Comunicación social, Vol. 11, 2006). Fuente: 
http://revistas.ucm.es/index.php/HICS/article/view/20087 
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técnicas para la comercialización. Fundador de la Confédération  Européenne des 

Relations Publiques (CERP), el primer cauce organizativo de los profesionales de las 

Relaciones Públicas en Europa, desarrolla un importante corpus teórico de la 

disciplina que se basa en la fundamentación antropológica que es nexo de unión 

entre las Relaciones Públicas y las organizaciones (empresariales o no). Entonces, las 

Relaciones Públicas surgen como Ciencia de la Comunicación que permite abordar los 

problemas de la empresa bajo enfoques adecuados a sus necesidades y mediante 

técnicas respetuosas con la ética.  En 1971 publica Relations publiques et 

management, muy importante en Europa, pero ignorado por el sector profesional y 

los historiadores en EEUU. 

En España, con un sistema político autoritario que se prolongó desde 1939 hasta 

1975 sería imposible el verdadero desarrollo de la disciplina hasta entonces. 

 

6. A partir de 1960 madura el modelo concebido por Grunig y Hunt como de doble flujo 

simétrico. Empieza el trayecto de sofisticación de las Relaciones Públicas, y los 

estudios se centran cada vez más en la conducta del consumidor. Es el fin de la 

omnipotencia de los medios y de la consideración de un público totalmente 

indefenso antes éstos. La vieja teoría de la comunicación persuasivo-masiva está 

agonizando, y va dejando sitio a la nueva teoría psicológico-social, el modelo 

situacional.  

 

Este modelo afirma que la incidencia de los mensajes en el público –activo- es 

moderada, ya que las comunicaciones de masas actúan dentro de una gran red de 

influencias y factores mediadores e intervinientes, de índole comunicativa y 

asimismo extracomunicativa. (Arceo, J.L. 2004).  

 

Además, y esto es esencial, esta nueva teoría se va desarrollando 
a través de un denso cuerpo bibliográfico y doctrinal que, a 
diferencia de la vieja teoría, se basa en investigación de carácter 
empírico, y tanto de laboratorio como de campo (Arceo, J.L. 
2004:124). 
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De 1960 a 1970: 

La ruptura formal con el pasado se produce a partir de la publicación de la obra de 

Klapper en 1960, <<The Efects of Mass communication>>, en la que se niega 

terminantemente la el absolutismo de los medios. 

 

En EEUU, desde principios de los años sesenta del siglo XX, las Relaciones Públicas 

engranaron con los nuevos planteamientos en  psicología e investigación, los 

neoconductistas cognitivistas21. Este enfoque plantea una nueva manera de 

investigar a los públicos y de entender la eficacia de las Relaciones Públicas.  

Al amparo de la concepción de la “imagen” (término acuñado por Dichter en su obra 

de 1964 (“Handbook of consumer motivation”), las Relaciones Públicas trabajarán con 

el objetivo de introducir una nueva imagen, reforzar la anterior o modificarla 

moderadamente. 

 

El mundo de la política será escenario para la espectacularización de las Relaciones 

Públicas como un elemento esencial. El duelo Kennedy-Nixon en USA en  1960, con 

los debates entre ambos televisados, significó un verdadero punto de inflexión en el 

concepto de la comunicación política: quienes escucharon la deliberación por la radio 

opinaron que el candidato conservador había ganado; sin embargo, 

desafortunadamente para él, la gran mayoría del pueblo vió el debate por televisión y 

encontró un Kennedy más atractivo y relajado, vencedor. Kennedy ganó las 

elecciones por muy poco, con tan solo un 2% más de votos. Su apariencia en el debate 

resultó decisiva22.  

 

A mediados de los sesenta la psicología del consumidor es suplida por otra fuente de 

la psicología de la publicidad que llega hasta nuestros días, la conducta del 

                                                 
21

 Según José Luis Arceo (2004) en la actualidad, cualquier país con cierto desarrollo publirrelacionista 
comparte este planteamiento desde las posiciones de vanguardia, conviviendo, eso sí, con muchos practicantes 
y teóricos aún en coordenadas pretéritas (p. 140). 
22

 Fuente: http://noticias.iberestudios.com/las-relaciones-publicas-en-el-marketing-politico-asesores-de-
imagen/, publicado por Ana Echeverría el 12 de Mayo de 2010.  
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consumidor (consumer behaviour), también llamada conducta del comprador (buyer 

behaviour).23 

 

Es también por esta fecha cuando empiezan a proliferar los límites éticos de las 

RR.PP, bajo la premisa de la obligatoriedad de preocuparse de que las organizaciones 

sirvan efectivamente a las personas y a la sociedad cuando se ejerce la profesión 

publirrelacionista. En 1965 se aprueba por la Asamblea de la CERP (Confederación 

Europea de Relaciones Públicas) e IPRA (Asociación Internacional de Relaciones 

Públicas) el Código de Atenas, con tres partes que describen la conducta que debe 

presidir el trabajo de los relacionistas de públicos. El texto condena la mentira, el 

ataque a la moral, honradez o respeto de la dignidad humana y la manipulación para 

conseguir los fines que se propongan. El Código fue posteriormente enmendado en 

1968 y 2009 y en la actualidad es aceptado por todos los países pertenecientes a la 

Organización de las Naciones Unidas. 

 

A partir de este punto el objetivo último (digamos, “oficial”) de las Relaciones 

Públicas se concibe como el entendimiento mutuo entre las partes, a través del 

diálogo entre la organización que fuere y sus públicos para construir una relación que 

sea estable y duradera en el tiempo. La retroalimentación en el proceso 

comunicativo se subraya como esencial y la finalidad investigadora es conocer al 

receptor para entenderlo, y no para identificar los mensajes que debemos enviarle. 

La responsabilidad social y la comprensión24 son elementos básicos para la aplicación 

del modelo.  

 

 

                                                 
23

 Analogía a mi parecer errónea, ya que no todos los consumidores son compradores ni viceversa. 
24

 Existe en la actualidad una polémica en torno a si las Relaciones Públicas deben basarse en la comprensión o 
en la negociación. Por ejemplo, Carlos Sotelo, de la Universidad de Navarra (2001 c.p arceo 2004:101) ofrece 
una visión que  promulga la conveniencia de sustituir la comprensión mutua por la negociación como finalidad 
del modelo bidireccional simétrico. Además, la sociabilidad entre los actores (instituciones y públicos) no es 
para Sotelo una premisa de partida, sino el egoísmo, el cual se debe resolver mediante la negociación entre 
ellos. Sin embargo, desde la perspectiva de Alfredo Arceo Vacas (2004), eso invalidaría el modelo, y su enfoque 
se sustenta en que la negociación no puede ser más que el producto de una situación conflictiva entre la 
institución y sus públicos, a no ser que se parta del hecho de que la vida es el resultado de una crisis continua. 
Afirma que la crisis debe ser una excepción en la vida en común y que es un elemento que puede romper la 
simetría del modelo.  
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Entre 1970 y 1980: 

Se desarrolla la segunda fase del neoconductismo cognitivista, en la que el elemento 

central será la actitud, ya no la imagen, aunque la imagen es parte de esa actitud. Se 

introducen los modelos actitudinales de expectativa por valor.  

 

En 1973, a partir de la crisis económica mundial a raíz del asunto del petróleo25, se 

sistematizaron las acciones de <<publicidad defensiva>>, Relaciones Públicas en 

definitiva. Ese tipo de “publicidad”, que supone el posicionamiento de una empresa 

ante temas controvertidos de manera clara, aparece para contrarrestar la hostilidad 

pública hacia los grandes negocios. Esta práctica fue extendiéndose, de manera que 

llegó a las Áreas Administrativas del estado y las entidades políticas.  

 

Afortunadamente, en la década de los setenta se sigue prestando atención a la tarea 

de afianzar una deontología profesional para las Relaciones Públicas, y en 1978 la 

CERP aprueba el Código de Lisboa, basado en su precedente del Código de Atenas, y 

reformado en 1989. El Código es vinculante para todos los miembros de la 

Confederación Europea de Relaciones Públicas y se subraya el ejercicio de la 

actividad basada en el respeto hacia la Declaración de los Derechos del Hombre: 

libertad de expresión, libertad de prensa, derecho a la información y respeto a la 

dignidad e integridad de las personas. Es importantísimo el límite que establece 

respecto al secreto profesional26 y la competencia  desleal. 

 

Desde 1980 hasta 2008: 

Se da una tercera fase dentro del neoconductismo cognitivista que enriquece lo 

aportado anteriormente y llega hasta nuestros días. Ahora lo importante en el 

estudio de la actitud va a ser la variable intención, analizada por Fishbein y Ajzen 

tanto en su grado de intensidad como sus determinantes fundamentales en la teoría 

                                                 
25

 Efecto inflacionista y reducción de la actividad económica que sufrieron Estados Unidos y sus aliados de 
Europa a causa de la decisión de la Organización de Países Árabes Exportadores de Petróleo de no vender 
más petróleo a los países que habían apoyado a Israel durante la guerra del Yom Kippur que enfrentaba a Israel 
con Siria y Egipto. El precio por barril de petróleo se cuadruplicó e incluso hubo que racionar la gasolina.  
26

 Art 7:” (….) Debe respetar escrupulosamente el secreto profesional y abstenerse, en particular, de revelar 
cualquier información confidencial que posea de sus clientes o contratantes pasados, presentes o potenciales, 
o de hacer uso de la misma, sin haber obtenido una autorización expresa”. 
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de la acción razonada y la teoría de la conducta planificada. Conviene mencionar que 

existen otras aportaciones de índole neoconductista cognitivista que complementan 

y enriquecen los planteamientos de Fishbein y Ajzen.  

 

Asimismo, es durante este período cuando James Grunig expone su teoría de la 

excelencia en las Relaciones Públicas, afirmando que la comunicación gestionada de 

un modo excelente contribuye de manera decisiva a la eficacia de la organización 

porque construye relaciones duraderas y estables con los públicos estratégicos 

(stakeholders). Su obra, Excellence in Public Relations and Communication 

Management, de 1992, defiende el modelo bidireccional simétrico, realzando el  

poder de influencia de los públicos en las organizaciones. Esta teoría ha tenido hasta 

nuestros días un notable desarrollo por el propio y otros autores, y es clave para 

entender las prácticas y tendencias comunicativas en la actualidad.  

 

Para Grunig, la excelencia de las RR.PP no puede medirse en 
rendimiento económico, sino en su habilidad para el 
mantenimiento de unas relaciones de confianza de las 
organización con esos públicos estratégicos (clientes, 
accionistas, medios, trabajadores, proveedores) que ayudan a 
prevenir crisis costosas, normativas perjudiciales o 
simplemente impiden que prospere una imagen negativa 
(Checa, 2007:216).  

 

 

Quizá hacerles entender eso a las cabezas de las organizaciones (sobre todo las de 

tamaño reducido) sea el reto más ambicioso que tenemos los publirrelacionistas de 

hoy: los empresarios y directivos de instituciones aún no han comprendido que hacer  

Relaciones Públicas no es hacer publicidad, y que todo no puede medirse en 

rendimiento económico inmediato. 

 

Según José Luis Arceo (2004) existe un quinto modelo de Relaciones Públicas (el 

llamado modelo antagonista cooperante o de motivación mixta) por el que él mismo 

se inclina y que armoniza el tercer y cuarto modelos (bidireccional asimétrico y 

bidireccional simétrico), aunando los, según él, objetivos naturales de las Relaciones 
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Públicas-la persuasión del tercer modelo- y la manera de actuar de un buen 

profesional –entendimiento con sus públicos del cuarto modelo-. 

 

Ahora bien, volviendo al quid de la cuestión, si hemos avanzado teóricamente hasta 

este punto, ¿por qué las empresas abogan por técnicas remotas en Relaciones 

Públicas?  

 

…lo cierto es que durante muchos años desafortunadamente ha 
habido un tradicional desfase27 de las Relaciones Públicas con 
respecto al mundo de los anuncios, en cuanto a su conexión con 
la ciencia y en concreto con la psicología y la investigación. […]En 
este sentido, la investigación básica de la disciplina se ha visto 
muy reducida, pues ni académicos ni practicantes han tenido en 
general la preparación, intereses y recursos suficientes para 
dicha tarea (Arceo, J.L; 2004: 150). 

 

Los órganos oficiales del Estado se unen a la finalidad de regular las actuaciones que 

tienen que ver con la imagen y la información, y arrancan con iniciativas legislativas 

                                                 
27

 Pavlik (1987:20-21) a ese desfase aduciendo una serie de razones: 
1. La gran diferencia existente entre los presupuestos económicos que las corporaciones e instituciones 

norteamericanas aprueban anualmente para publicidad, mucho más elevados que para Relaciones 
Públicas en general (desfase ese, añade José Luis Arceo, usualmente más marcado en el resto de 
países; y, añado yo, la falta incluso de formulación presupuestaria anual para comunicación en el caso 
de MIPYME). 

2. Una aparente mayor vinculación de la publicidad con las ventas. 
3. Más importante todavía: los objetivos en Relaciones Públicas, a diferencia de los de publicidad, 

usualmente han venido siendo ambiguos, vagos. […] (en mi opinión, además, esto tiene que ver con 
una cultura empresarial en nuestro país muy pobre, que no sabe calibrar los objetivos a largo plazo ni 
utilizar instrumentos de medida no numéricos e inmediatos). 

4. Adicionalmente, las Relaciones Públicas han mostrado una tendencia a ser una disciplina de reacción. 
De manera que, desde los tiempos de Lee, sus practicantes han invertido más tiempo en <<apagar 
fuegos>> que en desarrollar planes sistemáticos para prevenirlos. Como es obvio, así, ni hay tiempo ni 
fuente de información para una investigación sistemática. 

5. Los departamentos de Relaciones Públicas se encuentran muchas veces organizativamente mal 
situados, con un nivel inferior al que debieran tener. Y se les fuerza a invertir la mayor parte de su 
tiempo y dinero del presupuesto asignado (usualmente bajo) en la producción de servicios típicos de 
Relaciones Públicas, en detrimento de la investigación.[…] (A mi parecer, sin bien todas las razones 
que menciona Pavlik son relevantes para entender la situación de desfase de las Relaciones Públicas 
respecto de la Publicidad, ésta última es la fundamental. En la sociedad del  conocimiento y la 
información se ha extendido el convencimiento de que “todo el mundo sabe, obviamente, de 
comunicación, por el simple hecho de ser un ser social y comunicar”; sin embargo, es muy habitual 
que los integrantes de una organización tengan ideas muy vagas sobre la teoría de la comunicación, 
por lo que normalmente desprestigian las actividades que tengan que ver con ella. Es necesario que 
los departamentos de Relaciones Públicas ocupen posiciones al menos cercanas a la Dirección para 
que se puedan implantar planes estratégicos a largo plazo que sean valorados por todos los 
participantes en el proceso). 
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que van concretando los derechos y obligaciones en este sentido, ampliando los 

enunciados en la Constitución. Así, se aprueba en España la Ley Orgánica 2/1984 de 

26 de marzo, Reguladora del Derecho de Rectificación, súper significativa para la 

disciplina de  las  Relaciones Públicas. 

 

7.  Nada puede ser igual después del “Yes we can” de Obama: Las Relaciones Públicas 

desde 2008 hasta Octubre de 2015. 

Si bien la mayoría de autores acotan el último periodo de refinamiento de las 

Relaciones Públicas desde los años sesenta hasta nuestros días, teniendo en cuenta 

que la bibliografía reciente es limitada, creo que es conveniente hacer un inciso en 

2008 y fechar una nueva etapa de Relaciones Públicas. Es un periodo que comprende 

unos pocos años solamente, pero que por la ingente cantidad de cambios 

tecnológicos, sociales y culturales que se han producido es completamente diferente 

en términos de comunicación organizacional. 

 

Nacho de Pinedo, del Instituto Superior para el Desarrollo de Internet, (ISDI) ya en 

diciembre de 2010, escribía un post en un blog virtual, hablando sobre la magnitud 

de la transformación que la evolución de internet estaba propiciando en  todos los 

sentidos, y que creo que describe la situación de forma muy exacta: 

 

No estamos en una era de cambios, sino en un cambio de era (…) Hace 
apenas 20 años un nuevo avance tecnológico llamado Internet inició su 
desarrollo y, en los últimos 5 estamos notando su poderosa influencia 
en la industria, comercio, entorno laboral, sociedad y desarrollo del ser 
humano. Sí, es otra revolución industrial como la de la electricidad, 
pero su efecto va a ser mucho más disruptivo, rápido y global. Porque 
a diferencia de las anteriores cuyo impacto tomó tiempo y pudo ser 
asimilado gradualmente por la sociedad, internet se está implantando 
en el lapso de apenas una generación. Es una mente colmena que 
comparte y aprende de cada una de sus células, que genera círculos 
virtuosos y economías de escala y por tanto progresa 
geométricamente. Además, internet carece de un epicentro único, por 
lo que su penetración e influencia adquiere escalara planetaria, 
llegando incluso a desequilibrar el actual statu quo del poder mundial 
establecido. Y cuenta con poderosos aliados: toda una nueva 
generación de nativos digitales que ya han olvidado que existía un 
mundo sin internet. Y no cabe duda de que también tiene muchos 
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detractores: muchos han construido sus modelos de negocio sobre 
ineficiencias que internet soluciona, e intenta perpetuarlos a toda 
costa28. 

 

Barack Obama desplegó en las elecciones de 2008 una importante y original 

estrategia comunicativa, basada, mayormente, en utilizar todos y cada uno de los 

medios que tenía a su alcance, potenciando sobre todo las acciones en el mundo 2.0 

para relacionarse con sus públicos de manera eficiente. Gestionó maravillosamente 

las redes sociales –desconocidas en su potencialidad por muchos todavía- y actuó con 

una campaña de Relaciones Públicas que le posibilitó crearse una imagen de la nada, 

ya que era un personaje desventajado respecto de su rival demócrata29. El papel de 

Internet en la campaña fue vital, consiguiendo un feedback vía online muy por 

encima de la participación media de los internautas con las organizaciones hasta el 

momento30. Se creó una aplicación móvil con información sobre el candidato; 

construyó su propia página web y confeccionó una base de datos muy completa, que 

usó para enviar SMS masivos con actualizaciones constantes e información detallada 

que alentaba el voto en su favor. Otra parte importante de la campaña de creación 

de su imagen fue la música. Utilizó un videoclip en el que aparecían artistas famosos 

que le brindaban su respaldo públicamente, y que giraba en torno a un eslogan claro 

y robusto: “Yes we can”. Esta afirmación transportó históricamente a su audiencia al I 

have a dream de Martin Luther King, sabiendo exprimir al máximo el eje emocional 

de la comunicación. Además, con una excelente técnica de storytelling, erigió un 

relato convincente sobre sus pretensiones, basado en su biografía personal y 

trayectoria.  

 

Todas sus estrategias se adaptaron a diferentes grupos de públicos, segmentados 

según un estudio previo de sus características socio-demográficas, lo que le permitió 

conocer bien a los receptores para ofrecerles confianza y cercanía pormenorizada e 

incorporar sus inquietudes al programa. En definitiva, la campaña de Obama supuso 

                                                 
28

 Fuente: http://www.optimismodigital.com/general/no-es-una-epoca-de-cambios-es-un-cambio-de-epoca/.  
29

  En enero de 2008 tenía 32 puntos de desventaja frente a su rival, Hillary Clinton en las primarias 
demócratas; En enero de 2009 fue investido como el 44º Presidente de los Estados Unidos.  
30

 Dos tercios de los usuarios de internet de entre 18 y 24 años con redes sociales (83%) participaron de una u 
otra forma en la actividad policía a través de esas redes. 
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un antes y un después en la manera de gestionar la comunicación política, pero 

también la comunicación en general, que empezaba a abrazar por aquellos entonces 

el mundo digital. Es todo un ejemplo de planificación estratégica e integral de 

comunicación y de Relaciones Públicas eficientes. 

 

3.2. Historia de las Relaciones Públicas en España 

 
En el estudio de la Historia de las RR.PP en España hay dos vertientes bien diferenciadas; por 

un lado los autores que siguen la línea del Bled Manifesto31 (por ejemplo Salcedo y 

Arméndariz) y entienden que las Relaciones Públicas no son únicamente una disciplina 

importada por la Europa de la posguerra desde los Estados Unidos. En otro plano están los 

que afirman que aunque existan indicios de que la disciplina se practicaba ya a principios de 

siglo en nuestro país, es en realidad a mediados de los años 50 cuando éstas empiezan poco 

a poco a sistematizarse y se agrupan bajo el paraguas de las ciencias de la comunicación. 

 

Siguiendo la clasificación de Antonio Checa Godoy, podemos definir tres periodos dentro de 

la Historia de las Relaciones Públicas en España, a los que yo añado un cuarto32, puesto que 

en 2007, año en que el autor al que me refiero publica esa información, pienso podemos 

fechar una nueva fase hasta la actualidad. 

 

1. Etapa inicial (1955-1975): 

Como constatan Montero, Rodríguez y Verdera (2010: 63 c. p Armendáriz, E. 2012: 16), “los 

primeros años de actividad en España no han despertado gran interés por parte de la 

comunidad científica al considerar que no existieron verdaderas Relaciones Públicas hasta el 

final del franquismo”. 

 

Podemos empezar a hablar de los orígenes de la disciplina en nuestro país sobre los años 

cincuenta, aunque de manera vaga, teniendo en cuenta las circunstancias de debilidad del 

                                                 
31

 El Bled Manifesto es un estudio histórico que descubre que las Relaciones Públicas no son únicamente una 
disciplina importada por la Europa de la posguerra desde los Estados Unidos.  
32

 Creemos que, al igual que en el capítulo anterior de aproximación histórica a la disciplina, falta incorporar el 
periodo actual. Este cuarto periodo lo trataremos más adelante al hablar de las tendencias actuales en RR.PP. 
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mercado, escasa demanda de especialistas y baja cualificación, falta de léxico común y de 

investigación; en definitiva, de ciencia. 

 

Según Agustí de Uribe Salazar, en un artículo sobre Relaciones Públicas en el año 2012:  

 

Los primeros pasos de las Relaciones Públicas en España 
coinciden en el tiempo cuando la autarquía económica 
empezaba a ser un vago recuerdo. A través de los planes de 
estabilización y desarrollo, el país emprendía un proceso general 
de industrialización y modernización de las estructuras 
productivas. No en vano es en estos años, los primeros sesenta, 
cuando se instalan en nuestro país las primeras compañías 
multinacionales y arranca con esfuerzo un nuevo sector que, con 
el paso del tiempo, se convertiría en la primera industria 
nacional: el turismo.33 

 

En 1962 Fernando Lozano crea la revista Relaciones Públicas, pieza documental esencial para 

el seguimiento de la historia de la disciplina en España. 

 

1967 es un año significativo para la actividad protagonista de este trabajo, pues el término 

<<Relaciones Públicas>> se incorpora al Plan de Estudios de la Escuela Oficial de Periodismo 

de  acuerdo con la Orden ministerial de 20 de abril de 1967 (BOE del 4 de mayo). El 28 de 

julio de 1969 se publica en el BOE la Orden por la que se reconoce oficialmente la Escuela 

Superior de Relaciones Públicas de la Universidad de Barcelona, adscribiéndola a la misma. 

Se celebra en el mismo año en la capital del país la I Asamblea Internacional de Relaciones 

Públicas.  Empiezan a hormiguear las aspiraciones de los estudiantes de la materia, que 

declaran el día 21 de mayo como el <<Día Internacional del Estudiante de Relaciones 

Públicas>> y crean la Secretaría de la Asociación Nacional de Estudiantes de RR.PP. 

 

Se inician los Seminarios de Relaciones Públicas para Dirigentes, que se organizarán 

anualmente, indicador de la importancia que empezaba a cobrar esta área de conocimiento 

para las funciones gerenciales en las organizaciones. 

 

                                                 
33

 Fuente: http://www.topcomunicacion.com/noticia/2116/articulo-de-agusti-de-uribe-salazar-historia-de-las-
relaciones-publicas-en-espana 
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En 1974, tan solo un año antes de la muerte del dictador, se aprueba  con carácter 

provisional (Orden 14/9/74 publicada en el BOE) el plan de estudios de la Facultad de 

Ciencias de la Información en el que se incluye la licenciatura en Publicidad y Relaciones 

Públicas, como ampliación de la anterior licenciatura de Publicidad. Por aquel entonces la 

Asociación de Técnicos Universitarios de Relaciones Públicas, creada en 1971, ya tenía una 

actividad considerable y luchaba incesantemente por promover el desarrollo de la profesión. 

 

Como puede verse, antes de que España fuera un país democrático impregnado por la 

libertad de expresión y el derecho a la información, había, efectivamente, indicios sobre el 

devenir de la actividad publirrelacionista. Sin embargo, la actividad estaba muy concentrada 

en los focos de Madrid y Barcelona34 y solo amparada por unos pocos adelantados, sin ser 

una profesión extendida ni apreciada por la sociedad en su conjunto ni dentro de los núcleos 

empresariales, mucho menos en las MIPYME. 

 

2. Etapa de desarrollo (1975-1992): 

Si realizamos un breve recorrido por la historia reciente de 
nuestro país, podemos apreciar que durante el franquismo, no 
tenían visibilidad pública más que los organismos y autoridades 
oficiales, al no existir prácticamente la hoy denominada “sociedad 
civil” y ser muy escasa la representación privada en los actos 
públicos (Otero, 2011:17) 

 

Afortunadamente, con el fin de la Dictadura de Francisco Franco, sucede una apertura al 

exterior mediante la cual se entablan relaciones internacionales (culminadas en el ingreso de 

España en la Unión Europea en 1986) y se diversifica el mercado.  

Sin embargo, no fue hasta los grandes acontecimientos de 1992 
(Exposición Universal de Sevilla y Juegos Olímpicos de Barcelona) 
cuando se produjeron los determinantes que posicionaron a un 
buen número de organizaciones en la primera línea de la 
presencia pública corporativa (Otero, 2011:17) 

Entre otras iniciativas, nace el Simposio Nacional de Relaciones Públicas y Protocolo en las 

Corporaciones Locales. Como apunta Antonio Checa (2007), “cambia la actitud del 

empresariado, que se interesa más por las Relaciones Públicas, aunque todavía por lo 

                                                 
34

 Estudios actuales revelan que sigue existiendo esa concentración focalizada en Madrid y Barcelona. 
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general sólo buscan soluciones a problemas puntuales y no se plantean programas a medio 

o largo plazo” (p. 219)35.  

 

Llegan todas las grandes agencias. En este contexto, llegan las multinacionales extranjeras y 

traen con ellas las prácticas, métodos y conocimientos propios de sus países de origen. Entre 

las agencias españolas destacan: Consultores de Comunicación y Dirección dirigida por Julio 

Feo, y, Mediatique, dirigida por José Luis Sanchís. 

¿Qué aportaron las consultoras de comunicación 
estadounidenses? Metodología, profesionalidad, disciplina y el 
conocimiento vertido por gurús que gozaban de la máxima con-
fianza de las empresas al comprobar los efectos positivos de sus 
teorías. Estos ingredientes tuvieron un perfecto y nutritivo 
maridaje con las ideas y proyectos que ya habían echado a andar 
en España, y esta sincronía contribuyó a que las consultoras de 
comunicación experimentaran, año tras año, un progreso muy 
importante hasta convertirse en lo que hoy son: una industria, un 
negocio, un sector en permanente actividad y con proyección de 
futuro (…) (Llorente, 2015). 

 

En 1991 se inicia el proceso fundacional de la Asociación de Empresas Consultoras en 

Relaciones Públicas y Comunicación (ADECEC), que se configura de factum como la patronal 

del sector de las RR.PP, y además se incorpora al The International Committe of Public 

Relations Consultancies Associations (ICO36), organismo que representa a las agencias de 

Relaciones Públicas de más de 25 países y es la patronal europea por excelencia del sector. 

Los estudios de Relaciones Públicas se configuran definitivamente como de rango 

universitario de manera oficial, mediante el Real Decreto 1386/1991 de 30 de agosto. 

 

3. Etapa de Consolidación (1992-2007): 

En estos años se produjo la necesaria disociación entre las 
actividades llevabas a cabo con objetivos de publicidad (difusión 
de productos y servicios), periodismo (comunicación mediática) y 
las planteadas con objetivos de Relaciones Públicas (relaciones 
con la comunidad) (Otero, 2011:18). 

 

                                                 
35

 Añado que en mi punto de vista esa actitud del empresariado sigue siendo muy frecuente, problema que 
incide fehacientemente en el alzamiento de la profesión puesto que al demandar nuestros servicios, esperan 
casi “milagros” ante crisis o contratiempos puntuales. 
36

 La ICO se fundó en 1986 como un foro de discusión de temas de interés para el sector de las consultorías de 
RR.PP. 



 

 115 

Integradas las Relaciones Públicas de manera oficial en la Universidad, se  inicia un proceso 

de aggiornamento consistente en cambiar la denominación de las Facultades de 

Información, para llamarlas Facultades de Comunicación. Es un cambio conceptual 

significativo. 

 

Nacen las primeras asociaciones profesionales sólidas: ADECEC (Asociación de Empresas 

Consultoras en Comunicación) y DIRCOM (Asociación de Directivos de la Comunicación 

Social) desde las que se realiza una importante labor de promoción de actividades 

formativas e informativas sobre la materia. DIRCOM titula su primer curso de verano como 

<<El Director de Comunicación en la Empresa Actual>>37. Todo apunta a que se está 

produciendo un cambio importante: empieza a “hacer falta” una persona que se ocupe en 

exclusiva de dirigir las actividades comunicativas dentro de las empresas. 

 

Según el profesor Antonio Checa (2007), por estos años ya había en nuestro país más de 120 

empresas dedicadas a las Relaciones Públicas (alta concentración en Madrid y Barcelona), 

muchas empresas integran gabinetes de comunicación en sus estructuras organizacionales y 

se implantan y consolidan nuevas agencias de amplias dimensiones como Accenture y 

Villafañe y Asociados. Proliferan los asesores de imagen para políticos, empresarios y artistas 

y comienza la especialización en áreas como la comunicación de crisis y la portavocía 

(mediatrainning). Existe un auge del mecenazgo y, en los años siguientes, aparece y se 

expande el corporate, que valora la gestión de intangibles. 

 

En definitiva, en los inicios del siglo XXI las Relaciones Públicas 
aparecen como un sector dinámico, no exento de controversia, y 
todavía no suficientemente valorado en el conjunto de la 
sociedad, que aún necesita más calidad y profesionalización, 
pero plenamente integrado en el universo de la comunicación 
española. (Checa, A. 2007:220) 

 

4. Presente (2007-2015):  

Estimo oportuno ubicar un nuevo periodo histórico en la evolución de la disciplina de las 

RR.PP., encuadrado en la sociedad del conocimiento y que contempla el presente o estado 

                                                 
37

 Indicador de la relevancia de este cargo dentro de las organizaciones. 
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de la cuestión de la actividad, tomando como punto de partida aproximado el año 2007, en 

que se dieron dos fenómenos a mi parecer muy significativos en el ámbito de las RR.PP. en 

MIPYMES: por un lado, internet tomó verdadero impulso entrando a formar parte de las 

vidas de la población española en general; y en otro término, la crisis económica empezó a 

azotar las posiciones laborales de muchas personas, lo que ha desencadenado poco a poco 

en la tendencia del emprendimiento de necesidad y el nacimiento de muchísimas empresas 

de tamaño reducido que quieren incorporarse a un mercado global y necesitan para ello 

prestar atención a las fórmulas de comunicación. 

 

La primera aclaración necesaria para describir cómo funcionan las Relaciones Públicas en la 

actualidad en España, es afirmar que todavía las profesiones relacionadas con la persuasión 

y el comercio están generalizadamente denostadas: políticos, empresarios y comunicadores, 

entre otras, son figuras “poco fiables” para el conjunto de la sociedad38.   

 

Como sabemos, las Relaciones Públicas se consideran hoy una de las disciplinas que se 

encuadran dentro de la rama de la comunicación39 del marketing. En la actualidad el modelo 

de marketing transaccional clásico se ha puesto en cuestión, dando paso a la óptica del 

marketing relacional que predica la importancia de establecer lazos duraderos y 

emocionales con los clientes. Este planteamiento dota de más importancia a la actividad de 

relacionarse con los públicos dentro del entramado empresarial (en la teoría, no vinculante a 

la realidad de la praxis).  

 

La gran mayoría de las definiciones actuales tanto de Marketing como de RR.PP. tienen 

connotaciones hacia la supremacía del modelo de doble flujo simétrico (o del antagonista 

cooperante), incidiendo en la importancia de los intereses del público. Pues bien, 

inexplicablemente, siendo las Relaciones Públicas la disciplina digamos más extensa o 

general dentro de todas las áreas de la mercadotecnia, actualmente en nuestro país no se la 

toma como verdaderamente significativa dentro de las organizaciones. Me refiero, por 

                                                 
38

 Ya en la sociedad de la Grecia Clásica la figura del comerciante y la actividad publicitaria generada por él no 
tienen prestigio, sino fama en cuanto a frecuencia de comportamientos fraudulentos o engañosos; en la ciudad 
ideal de Platón, los comerciantes ocupan el puesto más bajo de la escala social y, en el lenguaje popular, 
comerciar tiene el doble significado de ejercer el comercio y de falsificar o adulterar. (Checa, A; 2007:5).  
39

 Me refiero a una “rama” en vez  de a la P de Promotion del Marketing Mix porque el modelo de las 4P’s está 
siendo actualmente puesto en cuestión. 
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ejemplo, a la hora de repartir los presupuestos, en los que la publicidad sale siempre 

ganando, y me refiero también a la falta de planificación estratégica y de valoración de sus 

potencialidades, sobre todo en las MIPYME. Ni hablar de mediciones. Y digo que es quizá la 

más extensa porque en realidad, la finalidad de todo plan de marketing es relacionarse con 

sus públicos, de una u otra forma.  

 

El desconocimiento y la infravaloración de la naturaleza y dimensión real de la disciplina en 

nuestro territorio, puede deberse, en parte, a la mala traducción al español que se ha hecho 

del término pues, en inglés, public relations encajaría más con “relacionador o relacionista 

de públicos” o incluso con el vocablo “publirrelacionista” que utilizan algunos autores. Sin 

embargo, “el Relaciones Públicas” como profesional, parece que se dedica a entablar 

relaciones que se desenvuelvan públicamente cuando no es ese su acometido. El profesional 

de Relaciones Públicas se dedica – o debería dedicarse- a gestionar todas las relaciones de 

una organización con sus públicos, sean éstas públicas o privadas, de manera  que debería 

participar de alguna forma en todas las áreas del marketing. No es lo mismo hablar en 

público que hablar al público, aunque en ocasiones sean tareas incluyentes. Los relacionistas 

de públicos hablamos con los públicos, en público o en privado. 

 

A nivel práctico quizás no sea todavía un sector todo lo robusto que quisiéramos, aunque 

nivel teórico han surgido multitud de tendencias originales que están en boga de los 

expertos en la materia y que cabe resaltar en este apartado: 

En primer lugar, hay que señalar la apuesta que se hace desde el sector profesional por 

adoptar el considerado quinto modelo de Relaciones Públicas, el antagonista cooperante.  

 

Hablábamos antes de la increíble capacidad con la que internet dota a las organizaciones 

para relacionarse con sus públicos, y por eso muchas de las tendencias actuales en RR.PP. 

están relacionadas con nuevas prácticas o enfoques desde el mundo digital; en este sentido, 

dentro de la disciplina publirrelacionista hay en la actualidad un apoyo a la ley de Amara, 

que afirma que “tendemos a sobrestimar el efecto o impacto de una tecnología en el corto 

plazo, y a sub-estimarlo en el largo plazo”. De por sí, ese es el problema con el que nos 

topamos los profesionales de las Relaciones Públicas usualmente (la mirada cortoplacista de 
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los directivos y trabajadores de las organizaciones40), aún más en el entorno digital, en el 

que, además, aún no se nos ubica por la errónea concepción que planea sobre nuestra tarea: 

esa de que nos dedicamos básicamente a poner caras bonitas en algunas reuniones o en la 

puerta de los locales más cool.  

 

En línea con este planteamiento, podemos hablar sobre el community management, la 

profesión de moda. No se visualiza a los community managers como profesionales de la 

comunicación o las Relaciones Públicas, sino que se interpretan como gestores de redes 

sociales, sin más. Claro que, teniendo en cuenta que la tendencia en Relaciones Públicas en 

España ha tenido desde siempre su base en la experiencia y la intuición, es “normal” que se 

desconozca la dimensión real de la disciplina y que por tanto no se asocie con estos perfiles.  

 

Y es que “el concepto de Relaciones Públicas emanado de la universidad, tanto en el pasado 

como en la actualidad, es, tremendamente desconocido por los empresarios (….)” (Arceo, A. 

2004:79). Error que las organizaciones pagan caro en muchos casos. Error al que no estamos 

prestando importancia y afecta a la corpulencia de la disciplina. 

 

Sobre este tema se pronuncia Carmen Silva Robles (2012), afirmando que   

la proliferación de ofertas de empleo solicitando community managers 
y la multiplicación de cursos que preparan para ejercer como tales han 
convertido esta confusa profesión en un oscuro objeto de deseo y en 
un terreno abonado, dada la coyuntura socioeconómica en la que nos 
encontramos, donde desempleados y profesionales de diversas áreas 
relacionadas con la comunicación, marketing e informática luchan por 
ocupar dichos puestos, en una batalla en la que la mayoría de la veces 
triunfan los becarios. Existe un gran desconocimiento sobre esta figura 
profesional desarrollada desde la dirección de Relaciones Públicas en 
el ámbito on line. 

 

                                                 
40

 Además, podríamos añadir, tal y como señaló Carlos Paniagua en la jornada organizada en 2011 por el grupo 
de Investigación de Estudios Avanzados en Imagen y la Facultad de Ciencias de la Información de la Universidad 
Complutense de Madrid que, “las organizaciones no permiten en muchas ocasiones a los profesionales de 
RR.PP involucrarse realmente en la estrategia, pues le consideran en muchos casos como un proveedor puntual 
y no un miembro del equipo”. 
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También Eleazar (2011 c. p. Silva, 2012) determina que uno de los principales errores que se 

están produciendo es asimilar esta figura con una labor exclusiva de subida de contenidos a 

las redes sociales o con la labor de los técnicos informáticos. 

 

Un gran avance en la corriente actual de las Relaciones Públicas es el camino recorrido desde 

el conflict resolution pasando por el conflict management y hasta el issues management, en 

la afirmación tajante de que las crisis no han de solucionarse de cualquier forma, sino que 

hay que gestionarlas (en el sentido de asumir responsabilidades y de tomar una actitud 

proactiva en vez de defensiva), comprometiéndonos con un proceso formal desde la 

gerencia de las organizaciones para anticipar y tomar decisiones en tendencias tanto en 

crisis como emergentes mediante un pacto bidireccional genuino y ético a largo plazo. 

 

Una noción coetánea preponderante en la metodología de las Relaciones Públicas es la de 

“calidad total”, que incluye tintes morales en los procesos de producción y comunicación. En 

un mercado cada vez más competitivo el consumidor acentúa su atención sobre los procesos 

colindantes a la fabricación de los productos que compra y al funcionamiento de las marcas 

u organizaciones en las que participa de algún modo; es decir que no solo se valora la calidad 

del producto o servicio a la hora de construir mapas perceptuales y de posicionamiento, sino 

que también se tienen en cuenta otras cuestiones multidimensionales como el respeto al 

medio ambiente, la promoción de la sostenibilidad, las condiciones laborales de la plantilla, 

etc. Desde el departamento de Relaciones Públicas hay que organizar esa calidad total y 

saber transmitirla de manera coherente con la estrategia general de la organización. Una 

política integral de Responsabilidad social Corporativa es esencial en cualquier organización 

para crear, mantener y reforzar nuestra comunidad de stakeholders. 

 

Además, no es necesario ser una gran empresa o tener mucho poder 
para contar con una comunidad de marca, sino que esta condición 
reside en la capacidad de una organización para comunicar su historia 
y cultura, y lograr en consecuencia una conexión especial con su 
público (Pérez, M. y Rodríguez, A.; 2012:180) 

No podemos dejar de mencionar en esta etapa presente la influencia de la teoría de la 

complejidad de Edgar Morin (basada en la teoría de la información, la cibernética y el 

concepto de auto-organización) dentro de la disciplina publirrelacionista, que asume la 



 

 120 

apuesta de la defensa de un modelo de vida en general que entiende la libertad como una 

gran responsabilidad, un modelo de convivencia política e institucional orientado hacia la 

democracia participativa y la comunidad como forma de proyectarse hacia la globalidad. Un 

modelo que es complejo,  y dentro del cual, efectivamente en términos de comunicación,  

hay que afrontar la gestión adecuada de la incertidumbre, tarea de los relacionistas de 

públicos dentro de las organizaciones. En este sentido, Emilio Márquez –uno de los bussines 

angel más importantes de España- apuntaba en una conferencia el pasado mes de junio 

(2015) que hemos evolucionado desde las transacciones uno a uno, pasando por la fase de 

relaciones uno a uno, para finalmente instalarnos en un arquetipo de funcionamiento social 

de colaboración entre muchos. Han surgido nuevas líneas de emprendimiento pragmáticas, 

como lo son el crowdfounding y el crowdsourcing, en las que las Relaciones Públicas son 

esenciales. Morin apunta que hemos dejado de ser seres racionales para ser seres 

relacionales, por lo que ahora más que nunca importa la comunicación. 

 

Raúl Reis, profesor en la Florida International University, apuntaba recientemente (2015) en 

una charla en la Universidad de Sevilla que “las tendencias en un futuro próximo dentro de 

la comunicación son el crowdsourcing y el hiperlocalismo”. Si esto es así –yo creo que ya hay 

indicios suficientes para afirmarlo- la comunidad académica en Relaciones Públicas debe 

hacer suyas esas tendencias, y estudiarlas en profundidad para incorporar la filosofía que de 

ellas emana dentro de la tarea profesional. 

 

En resumen, en esta fase actual, se ha hecho realidad la adelantada afirmación que hacía 

Teresa Dorn: “Las Relaciones Públicas ya no serán el arte de persuadir, sino de involucrar”.  

El gran reto que engloba todas estas tendencias es el de considerar el carácter institucional 

de la empresa (enfatizando en las MIPYMES), ya que con su actividad económica se realiza 

una labor social de grupo que repercute en la colectividad. Es necesario que la actividad 

empresarial se refleje positivamente en la sociedad y que empecemos a verla como algo 

transparente y bondadoso, tanto como que desde la investigación en comunicación se 

incluya la tarea publirrelacionista en las organizaciones de mediano y pequeño tamaño. 
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3.3. El concepto de Relaciones Públicas 

 
Ya decía Aristóteles que “las palabras no son las cosas, pero sí el camino para encontrarlas”, 

y tenía razón en la importancia de precisar los conceptos para avanzar en el conocimiento. 

Hoy en día hay palabras de las que se abusa tanto, que se han deformado hasta límites 

insospechados; es el caso de marketing, protocolo y Relaciones Públicas entre otras.  

 
La usual tergiversación conceptual y terminológica, no sólo conlleva 
una desviación no recomendable en términos de conocimiento y 
erudición, sino que, mucho más peligroso, facilita un decremento en la 
eficacia de las comunicaciones de empresas e instituciones (Arceo, J.L. 
1994)41.  

 
Es pertinente hacer ahínco desde la comunidad científica para delimitar el concepto de 

Relaciones Públicas y extenderlo al común de la sociedad, ya que de otra forma será 

imposible caminar hacia el perfeccionamiento de la disciplina. Existen multitud de 

definiciones del término, que varían según el énfasis que se da a unas u otras dimensiones 

de la actividad. En España al menos, está claro que la significación más esparcida de la 

palabra se corresponde con la pobre perspectiva de ser la actividad a que se dedican quienes 

reparten flyers en la puerta de algún local o trabajan como técnicos en la producción y 

organización de eventos.  

 

Esta creencia generalizada se debe en parte a que  

las Relaciones Públicas en general, y la comunicación aplicada en 
particular, en España carecen de un colegio profesional o de una gran 
asociación que amalgame los intereses de todos los practicantes del 
sector o de una organización que regule las constantes vitales del 
sector y quién está capacitado y quién no para ejercer esta actividad 
profesional (Arceo, A. 2004:52).  

 
Ya en 1978, el propio Bernays alude esta circunstancia; y son Grunig y Hunt quienes apuntan 

la necesidad de liberarse de aquellas rémoras que piensan en una profesión puramente 

comercial, desprotegida y desvinculada de la universidad42. Dice Alfredo Arceo –y  estamos 

                                                 
41

 Las Relaciones Públicas en la comunicación empresarial e institucional: una introducción; conferencia 
pronunciada en el I Encuentro de CEI, Sevilla 1994. 
42

 Aunque la verdad es que el óptimo está aún lejos, ya que la mayoría de practicantes de RR.PP no tenía una 
preparación completa de grado superior en Relaciones Públicas en el año 2004, como señala la adaptación del 
estudio de Dozier, Grunig y Grunig (1995:17) que hacía José Luis arceo en 2003. 
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completamente de acuerdo- que “hay que apostar por una definición de Relaciones Públicas 

como dominio intelectual”. 

 

Sin ser la definición conceptual de las Relaciones Públicas objeto de este trabajo –por 

cuestiones de factibilidad-, queríamos reflejar que no existe consenso sobre una definición 

“oficial”, si bien es verdad que los teóricos más destacados coinciden en lo primordial al 

concebirlas como una función directiva continuada que debe conectar los intereses de una 

organización y sus públicos bajo una ética profesional rigurosa. Sin embargo, los datos 

disponibles revelan que en España, la mayoría de las prácticas de Relaciones Públicas no 

cabrían bajo esa línea conceptual y que el significado más extendido no enlaza con los 

planteamientos científicos en modo alguno. 

 

Además de que no exista una definición universal o estándar de Relaciones Públicas, hogaño 

vivimos “en un cambio de era” que supone una revolución total en el ámbito de la 

comunicación y que obliga a una revisión casi integral de los conceptos con los que hemos 

trabajado hasta ahora para transformarlos o ampliarlos. Las Relaciones Públicas se enfrentan 

a un redimensionamiento casi estructural, que debe adaptarse a las nuevas formas de 

relacionarnos con las tecnologías de la información y las implicaciones que estos 

comportamientos tienen. Las Relaciones Públicas se han realizado desde siempre “face to 

face”, por lo que el ruido y la distorsión del mensaje eran algo controlables. Hoy en día 

participamos en procesos comunicativos mediatizados y raudos, difíciles de afrontar en 

muchos casos. Casi vivimos en el mundo paralelo de Internet, donde tenemos la maravillosa 

capacidad de compartir opiniones e información a una velocidad insospechada, y también la 

gran desvergüenza de creer que todo vale. 

 

Hemos visto nacer la esfera del quinto  poder, las redes sociales digitales, pero aún estamos 

en la tarea de manejarlas eficientemente, con lo difícil que esto se hace por tener que 

alejarnos casi por completo de los patrones cognoscitivos que tradicionalmente hemos 

gobernado. En la actualidad, la gestión de redes sociales y comunidades está tomando cada 

vez más relevancia dentro de las empresas por lo que están proliferando nuevas profesiones 

en torno a esta actividad y que tienen mucho que ver con las RR.PP: además del famosísimo 

community manager, existen nuevas figuras como el content curator o el social media 
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analytics, el cual es el encargado de obtener y desgranar toda la información Big Data de las 

redes sociales, cruzarla con la base de datos interna de la empresa, y optimizarla en todo 

caso con el CMR (Customer Relationship Manager)43.  

 

3.4 Un concepto común para Europa 

 
Definir lo que es una PYME con exactitud ha sido un trabajo arduo que los órganos de 

gobierno Europeo han llevado a cabo tras determinar la gran importancia que este tipo de 

empresas tiene en nuestra comunidad económica.  

 

En 1996, la Comisión adoptó la Recomendación 96/280/CE de 3 de abril de 1996 en la que se 

fijaba una primera definición común, que se ha aplicado ampliamente en toda la Unión 

Europea. El 6 de mayo de 2003, la Comisión adoptó una nueva Recomendación – la aún en 

vigor 2003/361/CE de 6 de mayo de 2003- para recopilar los cambios económicos ocurridos 

casi una década después. Entró en vigor el 1 de enero de 2005 y se aplica a todas las 

políticas, programas y medidas que arbitra la Comisión para las PYME. Los Estados miembros 

tienen la potestad de decidir el uso de la definición, pero la Comisión les invita, junto con el 

Banco Europeo de Inversiones (BEI) y el Fondo Europeo de Inversiones (FEI), a aplicarla de la 

manera más amplia posible. 

 

Esta nueva definición fue necesaria porque entre 1996 y 2003 la sensibilización en torno a 

los obstáculos con los que se encuentran las MIPYME creció, y fue pertinente ir de la mano 

de la evolución de la situación en ese sentido.  

 

La definición parte de lo esencial, diciendo que una MIPYME, antes que nada es una 

empresa, que según la Recomendación de la Comisión de la Unión Europea de 6 de mayo de 

2003 es  

                                                 
43

 Según Don Alfredo De Goyeneche, en su publicación en la revista Economía y Administración de la 
Universidad de Chile, se refiere a que en "CRM estamos frente a un modelo de negocios cuya estrategia está 
destinada a lograr identificar y administrar las relaciones en aquellas cuentas más valiosas para una empresa, 
trabajando diferentemente en cada una de ellas de forma tal de poder mejorar la efectividad sobre los 
clientes". En resumen ser más efectivos al momento de interactuar con los clientes.  
Fuente: http://www.tress.com.mx/boletin/Noviembre2002/crm.html 
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toda entidad, independientemente de su forma jurídica, que ejerce 
una actividad económica, incluidas, en particular, las entidades que 
ejercen una actividad artesanal  y otras actividades a título 
individual o familiar, las sociedades personalistas o las asociaciones 
que ejercen una actividad económica.44 

 

Sigue aclarando, que estas entidades que ejercen una actividad económica, deben cumplir, 

además, ciertos requisitos para que se incluyan en la categoría de MIPYME: 

 
La categoría de microempresas, pequeñas y medianas empresas 
(PYME) está constituida por empresas que ocupan a menos de 250 
personas y cuyo volumen de negocios anual no excede de 50 
millones de euros o cuyo balance general anual no excede de 43 
millones de euros45. 

 
Las microempresas, y las pequeñas y medianas empresas (PYME) desempeñan un papel 

central en la economía europea. Son una fuente esencial de capacidades empresariales, 

innovación y empleo. En la Unión Europea ampliada a 25 países, en torno a 23 millones de 

MIPYME46 aportan aproximadamente 75 millones de puestos de trabajo y representan el 

99% de todas las empresas.47 Dado que la empresa media europea no da empleo a más de 

seis personas, la mayoría de ellas puede considerarse MIPYME –concretamente 

microempresa-. 

 

La Comisión Europea recalca la importancia de contar con una definición de PYME a escala 

europea: si queremos actuar en un mercado único en el que se promuevan medidas a favor 

de este tipo de organizaciones empresariales (motor principal de la economía de todos los 

países), debemos partir de una definición común en búsqueda de mayor coherencia y 

efectividad, y para la reducción de las distorsiones de la competencia (evitando que se 

invierta ayuda en entidades que no lo necesitan).  

                                                 
44

 L 124/36, Diario Oficial de la Unión Europea de 20 de mayo de 2003. 
45

 Extracto del artículo 2 del anexo de la Recomendación 2003/361/CE 
46

 El BOE Núm. 139, de jueves 11 de junio de 2015 confirma este dato: “El tejido productivo de la Unión 
Europea está formado por 23 millones de PYMES, representando el 99 por ciento de las empresas que operan 
en su territorio y aportando las dos terceras partes del empleo. No cabe duda por tanto, del importante papel 
que juegan en su desarrollo y crecimiento económico y de ahí que ya desde la adopción de la <<Carta Europea 
de la Pequeña y Mediana Empresa>> se haya venido enfatizando la importancia de desarrollar un marco 
político específico para dichas empresas”. (Sec. I. Pág. 49248) 
47

 Pág. 5 de “La nueva definición de PYME. Guía del usuario y ejemplo de declaración”, 2006. ISBN: 92-894-
7905-1. 
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Además, desde 2008, y desde la adopción de la <<Carta Europea de la pequeña Empresa>>48 

se ha desarrollado un nuevo marco político específico para las PYME, dado el importante 

papel que juegan en el desarrollo y crecimiento económico de los países de la UE, definido 

en la <<Ley de la Pequeña Empresa>>49. 

 

Esta Carta propone diez líneas básicas de actuación de entre las que podemos destacar, por 

el eje temático de este trabajo, los puntos 1 y 4: 

 
1. Educación y formación en el espíritu empresarial: 

Europa educará el espíritu empresarial y las nuevas habilidades desde 
una edad temprana. Debe transmitirse en todos los niveles escolares 
un conocimiento general sobre la actividad  y el espíritu empresariales. 
Deben crearse módulos específicos sobre temas empresariales, que 
constituyan un  elemento fundamental de los programas educativos de 
la enseñanza secundaria y superior. 
Alentaremos y fomentaremos los empeños empresariales de los 
jóvenes y desarrollaremos programas de formación adecuados para 
directivos de pequeñas empresas. 
 

4. Disponibilidad de habilidades 
Nos esforzaremos por que los establecimientos de formación, con el 
complemento de programas de formación en la empresa, ofrezcan una 
gama adecuada de habilidades adaptada a las necesidades de la 
pequeña empresa, y por que suministren formación y consultoría de 
por vida. 

 
Bajo nuestro punto de vista dentro de estas tareas que los Estados miembros deben asumir 

debería entenderse que se incluye indiscutiblemente la concienciación en la importancia de 

las habilidades comunicativas en general, incidiendo en las no comerciales por ser las más 

marginadas en la gerencia de las MIPYME. Sin embargo, parece que no ha sido así en la 

realidad, pues los errores más importantes que cometen la mayoría de MIPYME se producen 

en el  área directiva y están relacionados con la falta de formación en este sentido de los 

gerentes. 

                                                 
48

 Adoptada por el Consejo Europeo en Santa María da Feira (Portugal) el 19 y 20 de mayo de 2000, es un 
instrumento de carácter no vinculante por el que los Estados miembros se comprometen a emprender 
acciones de apoyo a favor de las pequeñas empresas. El documento insiste en que las pequeñas empresas 
deben ser consideradas generadoras fundamentales de innovación, empleo e integración social y local en  
Europa.  
49

 La “Small Bussines Act (SBA), pensar primero a pequeña escala” se aprobó en las conclusiones del Consejo de 
Competitividad de la UE de 1 y 2 de diciembre de 2008 [COM (2013) 122 final] como un marco estratégico que 
debe permitir explotar mejor el potencial de crecimiento y de innovación  de las pequeñas y medianas 
empresas, y así promover la competitividad sostenible en la UE y su transición hacia una economía del 
conocimiento.  
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Una reciente revisión de la definición (2015) empieza ratificando los datos expuestos: 

 

“Nine out of every 10 enterprises is an SME, and SMEs generate 2 out of every 3 jobs.” 

(Nueve de cada 10 empresas son PYME, y las PYME generan 2 de cada 3 empleos.) 

 

En relación al apoyo que Europa quiere prestar a las MIPYME, cabe mencionar su rango en la 

Estrategia Europa 2020, que, inspirada en que se han intensificado diversos retos a largo 

plazo como la mundialización, la presión sobre los recursos naturales y el envejecimiento de 

la población  y que para adaptarse a esta realidad cambiante, Europa ya no puede contar 

con las recetas del pasado, incide entre otras cosas en la necesidad de «Una política 

industrial para la era de la mundialización» que persiga la mejora del entorno empresarial, 

en particular para las PYME, facilitando el acceso al crédito y reduciendo los trámites 

burocráticos, entre otras medidas. También presta apoyo al desarrollo de una base industrial 

fuerte y sostenible, capaz de innovar y competir a nivel mundial.50 

 

Está claro, en base a todo lo anterior, que las MIPYMES tienen un papel primordial en el 

funcionamiento de la sociedad y que, desde niveles superiores hace años que intentan 

darles un tratamiento adecuado y merecido en base a sus características, desplegando toda 

una serie de medidas específicas. Más adelante veremos si estas medidas de verdad se están 

aplicando y cuál es la percepción que en las empresas del territorio analizado –España- 

tienen al respecto. 

 
3.5. La MIPYME en España 

 

En España, son MIPYMES el 99% de todas las empresas, y su contribución al empleo alcanza 

el 63% del total, aportando al valor añadido bruto de nuestra economía un 68%, por encima 

de la media de la Unión Europea. Aquí, las medidas legislativas para potenciar la creación, el 

desarrollo y mantenimiento de este tipo de empresas tienen una especial relevancia, y por 

                                                 
50

 http://ec.europa.eu/europe2020/index_es.htm 
http://www.lamoncloa.gob.es/espana/eh15/politicasocial/Documents/Europa-2020-la-estrategia-europea-de-
crecimientoA.pdf 
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ello también deberían ser el foco de atención para los estudios de comunicación y de las 

teorías del management en general. 

 

Según la Estrategia Española de Ciencia y Tecnología y de Innovación, uno de los problemas 

de nuestro sistema de Ciencia, Tecnología y Empresa es el reducido número de empresas 

innovadoras, especialmente pequeñas y medianas empresas;(….)Por otro lado el tejido 

productivo de España se caracteriza, entre otros aspectos, por una fuerte presencia de 

sectores tradicionales con una baja incorporación de I+D en sus procesos y productos, en una 

economía esencialmente de servicios.51 

 

Estaríamos hablando pues de la existencia de una gran cantidad de 
organizaciones de este tipo enmarcadas en una estructura productiva 
industrial, pero funcionando históricamente en una nueva sociedad, lo 
que hace cada vez más necesario el reconocimiento de su importancia 
como fuerzas económicas (….) (Mellado, 2005:17) 

 
 

Debido a lo anterior, en España se han adoptado medidas como la creación del sello de 

PYMES innovadoras52, en un intento por priorizar el desarrollo de un entorno favorable a la 

I+D en nuestras pequeñas y medianas empresas. 

 

El empleo medio generado por las PYME (trabajadores/ empresas) en España  (Según el 

Informe sobre la PYME 2013) es inferior al de la UE, aun cuando en el tejido empresarial 

español existe predominio de empresas de pequeño tamaño. Esta característica las hace 

particularmente frágiles y vulnerables ante los cambios y turbulencias que se producen en 

los mercados, y ha propiciado que España sea una de las economías desarrolladas más 

castigadas por la crisis.  

                                                 
51

 BOE Núm. 139, de jueves 11 de junio de 2015. Sec. I. Pág. 49248. 
52

 La definición de “PYME innovadora” está recogida en nuestra legislación en el artículo 6 del RD 475/2014 de 
13 de junio, y que, remite a su vez a la Recomendación 2003/361/CE de la comisión Europea de 6 de mayo 
sobre la definición de la Pequeña y Mediana Empresa para aclarar qué debe entenderse por PYME y, antes que 
ello, por empresa. 
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53 
 
La estructura empresarial no ha experimentado variación en cuanto a su distribución entre 

PYME y grandes empresas, en el periodo 2005-2012, siendo el 99,9% PYME y el 0,1% 

grandes empresas. No obstante, en los diferentes estratos que componen la categoría de 

PYME se han producido ciertos cambios significativos. Las microempresas sin asalariados han 

aumentado 2,52 puntos (creemos que se debe en parte a la proliferación de nuevos 

empresarios emprendedores que trabajan solos o con un socio). 

 

En nuestro país, las comunidades autónomas con mayor número de empresas son Cataluña, 

Madrid, Andalucía y la Comunidad Valenciana. Estas cuatro comunidades autónomas 

contienen el 60% del total de las empresas españolas. 

 

3.5 La MIPYME en Andalucía 

 
Siendo una de las Comunidades Autónomas que alberga mayor número de MIPYME, merece 

la pena mostrar sucintamente el panorama andaluz. 

 

Hace ya casi dos décadas, Mª del Carmen Lima Díaz, Licenciada en Ciencias Económicas y 

Empresariales, era tajante en sus palabras en el I Congreso de Ciencia Regional de Andalucía: 

Andalucía en el umbral del siglo XXI (Jerez 1997)54, al afirmar que, “al adentrarnos en el 

estudio del tejido empresarial de nuestra  Comunidad Autónoma, nos encontramos con una 

característica absolutamente definitoria: su ATOMIZACIÓN. Las estadísticas hablan por sí 

solas, el 99.9% de nuestras empresas tienen menos de 250 trabajadores en sus plantillas, y 

podemos afinar aún más: el 90% posee menos de 10”. En su ponencia, Las pymes y el 

                                                 
53

 Tabla 1.2. Distribución del empleo empresarial, 2012 (%) Fuente: Estimaciones de la Comisión Europea–Small 
Business Act for Europe (SBA)  
54

 Puede consultarse el índice del Congreso: 
http://www2.uca.es/escuela/emp_je/investigacion/congreso/indice.pdf 
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desarrollo local: Una alternativa para la economía Andaluza, manifestaba la importancia de 

las actuaciones en política económica encaminadas a promocionar el colectivo de las 

pequeñas y medianas empresas, pues en nuestra Comunidad, esta categoría de empresas 

absorbía ya a finales de los años noventa más del 80% del empleo total.  

 

A la vista de este panorama, y ante la consciencia de la Dirección General XXIII de Bruselas al 

anunciar un cambio de paradigma en base a la mundialización de los mercados y la 

innovación tecnológica constante, se planteaba la exigencia de que las empresas 

incorporasen en su gestión nuevas técnicas comerciales de la mano de las tecnologías de la 

información y las telecomunicaciones. Resulta curioso observar que, pasados dieciocho 

años, aún estamos en el camino hacia la competitividad europea, ya que los métodos de 

gerencia en las MIPYME siguen anclados en el pasado. ¿Dónde hemos fallado si las 

estadísticas nos dieron facilidades para ser proactivos ante la inminente llegada de la 

Sociedad del Conocimiento? 

 

Antes de que empezara el Siglo XXI ya se planteaba un Modelo de Desarrollo Local en el que 

las PYME eran el enclave para la evolución; se aspiraba a priorizar el papel de la formación 

continua, integrada y actualizada –dado que un alto porcentaje del desempleo en aquellos 

años se debía a la falta de adecuación entre la formación que ofrecía la fuerza de trabajo y 

las nuevas demandas del mercado, factor que se ha mantenido en la actualidad55- y a la 

consideración de las micro-empresas como pilares fundamentales en la implantación de sus 

políticas de promoción de la actividad productiva.  

 

                                                 
55

 Hablando concretamente de esa falta de adecuación en lo que se refiere al sector de las RR.PP existen varios 
estudios que confirman que actualmente existe una necesidad de inculcar la perspectiva del mercado en los 
estudios universitarios de Publicidad y Relaciones Públicas. Así, por ejemplo, José Vicente García Santamaría 
(2011), afirma que aunque tradicionalmente, el responsable de comunicación suele ser una persona de 
absoluta confianza de los máximos dirigentes de cualquier institución, éste único atributo no es condición 
suficiente para reunir los requisitos necesarios en una labor cada vez más compleja y que requiere un alto 
grado de conocimientos en diferentes ámbitos de la nueva cultura empresarial (…); los consumidores han 
comenzado a definir cambios de organigrama en los equipos de comunicación de las empresas e impulsar 
nuevas exigencias formativas. En mayo de 2015, Enrique Armendáriz publicaba un artículo titulado “El nuevo 
perfil del profesional de la Comunicación y las Relaciones Públicas. Una visión desde la perspectiva del 
mercado”, en el que analizaba las ofertas de trabajo publicadas por empresas de diversos sectores para cubrir 
los puestos relacionados con el campo de la Comunicación y las Relaciones Públicas. El estudio desvela que la 
titulación exigida con más frecuencia a los candidatos es la de graduado o licenciado en periodismo, 
apareciendo como requisito en las ofertas la titulación de licenciado o graduado en Publicidad y Relaciones 
Públicas en menos de dos ofertas de cada diez.  
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Estas empresas están caracterizadas por una aporte mayoritariamente de factor trabajo, 
luego son por su propia estructura generadoras de empleo; además tienen una gran 
capacidad para adecuarse a los cambios tanto desde el lado de la oferta como de la 
demanda. Son las unidades productivas que mejor aprovechan las políticas de desarrollo 
local.56 
 
Además España es uno de los países de la OCDE57 con una mayor proporción de ocupación 
industrial en empresas de dimensión pequeña y mediana., siendo la participación máxima en 
los siguientes sectores: Madera y Mueble Artículos de Piel y Calzado; y mínima en: Vehículos 
y Motores y Otros Medios de Transporte. Podemos concluir por tanto que las pequeñas y 
medianas empresas no sólo generan una parte importante del tejido industrial sino que son 
las que han sostenido la evolución negativa de la industria española en la última década58. 
 
Una de las cosas que más me impactó de la exposición de la situación que se hacía en este 

Congreso fue este dato sobre la actitud de los empresarios ante un estudio realizado por 

Microsoft y Telefónica que ponía de manifiesto que el 50% de las PYMES españolas no tenía 

ordenador: 

 
Los empresarios saben de la importancia de la introducción de la informatización en sus 
compañías, pero las inversiones en tecnologías de este tipo aún se encuentran muy por 
debajo de la UE. Este es un claro ejemplo de que este tipo de empresas permanecen aún 
insensibles a las exigencias del Mercado Único, quizás por factores como su menor 
orientación al exterior, su pequeño tamaño o capacidad de actuación, la escasez de sus 
recursos humanos o de equipamiento o la simple falta de perspectiva. 
 
Esto mismo nos sigue pasando en el año 2015, y podríamos aplicarlo perfectamente a la 

comunicación no comercial o Relaciones Públicas. Parece ser que en realidad los 

empresarios sospechan que gestionar las relaciones con sus públicos a largo plazo sería 

beneficioso para sus negocios pero no conciben que la  relación “inversión-utilidad” en este 

sentido sea rentable. Sienten que por sus características (sobre todo dimensión, percepción 

de incapacidad de actuación y falta de financiación) no necesitan realizar esta función 

gerencial, aunque presienten que si la interiorizaran podrían crecer. La visión a corto plazo y 

el desconocimiento eran dos factores que azotaban fuerte contra el progreso para las PYME 

en 1997, y siguen siéndolo en la Era del Conocimiento para las MIPYME en Andalucía. La 

                                                 
56

 Mª del Carmen Lima Díaz en el I Congreso de Ciencia Regional de Andalucía: Andalucía en el umbral del siglo 
XXI, en 1996. (Pág. 255) 
57

 Organización para la Cooperación y el Desarrollo 
58

 Mª del Carmen Lima Díaz en el I Congreso de Ciencia Regional de Andalucía: Andalucía en el umbral del siglo 
XXI, en 1996. (Pág. 255) 
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mala gestión era una de las causas de la alta mortalidad de las pequeñas empresas y aún 

sigue matando cada día a muchas organizaciones a las que, en teoría, deberíamos proteger. 

 

El Congreso planteaba cuatro grandes retos para las PYMES en Andalucía en el umbral del 

Siglo XXI: 

1. Nuevas técnicas gerenciales 

2. Asociacionismo59 

3. Ampliación de mercados, y 

4. Acceso a la información 

 

Deberemos realizar investigaciones cualitativas y cuantitativas que nos permitan ver si 

hemos superado algunos de  estos retos en Andalucía, una de las Comunidades Autónomas 

con más densidad empresarial según los datos extraídos del Informe de la PYME 2013. 

 

El pasado 15 de julio  (2015), la revista Marketing Al Sur entrevistaba a Juan Manuel de la 

Torre Sancho, todo un experto en mercadotecnia, titulando el post en el que se volcaba “La 

empresa andaluza necesita una mayor concienciación del marketing”, presentando 

sucintamente la opinión de De la Torre.  

 
– ¿Cómo ve el sector del marketing en Andalucía y, concretamente, en 
Sevilla? 

– Se han dado grandes pasos en los últimos años, sobre todo por el 
esfuerzo de grandes escuelas de negocio, como ESIC. Pero la empresa 
andaluza y, en concreto, nuestra provincia, Sevilla, necesita una mayor 
concienciación de la importancia del marketing para su crecimiento. En 
nuestro entorno, las pymes confunden las acciones publicitarias con la 
totalidad del marketing, olvidando  que éste supone una planificación 
estratégica que parte del conocimiento del mercado, que  potencia 
marcas y productos, diferencia de la competencia y nos hace 
sostenibles y viables. Y si una empresa no tiene claro lo que acabo de 
indicar, tiene un futuro incierto. 

                                                 
59

 Para poder estar presente en los mercados internacionales es imprescindible suplir la falta de dimensión de 
las Micro-empresas mediante la cooperación y la acción colectiva tanto dentro del territorio nacional como 
mediante la cooperación transnacional. La mejor vía es la de trabajar con canales de distribución compartidos, 
pero las empresas andaluzas, al igual que las españolas, son en general personalistas y familiares y se muestran 
reticentes a embarcarse en aventuras empresariales con terceros (Mª del Carmen Lima Díaz en el I Congreso de 
Ciencia Regional de Andalucía: Andalucía en el umbral del siglo XXI, en 1996. P. 257). 
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Visto lo cual parece que los diestros en el tema tienen  la seguridad de que aun nos queda 

un camino largo en cuanto a implantar la planificación estratégica en la dinámica de la 

MIPYME, sobre todo por la razón que arguye el entrevistado: que se confunden las acciones 

publicitarias con la totalidad del marketing; y añadiría que, más concretamente, por olvidar 

que la gestión de las relaciones con los públicos es imprescindible para cualquier 

organización, más allá de las actividades propias que se realicen en la búsqueda de 

incrementar las ventas. 

 

3.6 Relación entre comunicación y organizaciones humanas: las RR.PP. en la empresa 
 

La existencia de organizaciones es sin duda una de las características 
sobresalientes de las sociedades modernas. La complejidad de la vida 
social en estas sociedades y la dificultad de conseguir los objetivos 
individuales y colectivos propuestos hace que las personas deban 
necesariamente agruparse con otras intentar alcanzarlos. No es 
posible entender en la actualidad la vida ordinaria sin hacer continuas 
referencias a las organizaciones, que, podríamos decir con resonancias 
mcluhianas, actúan como extensiones del hombre para alcanzar unas 
metas muy difíciles y determinadas con precisión (Antonio Lucas 
Marín). 

 
Innegablemente, así como el estudio de las organizaciones es cada vez más importante 

dentro de las ciencias sociales, la trascendencia de los problemas comunicativos en la vida 

social es cada vez más explícita. Teniendo en cuenta estos dos fenómenos, podemos 

adelantar que estudiar los portentos comunicativos dentro de las organizaciones es trabajar 

para el  éxito social. 

 

Actualmente, la comunicación dentro de una empresa es el elemento definitorio de su 

naturaleza, actuando como pilar en que se apoya el futuro y triunfo o fracaso empresarial.  

Ya hemos mencionado anteriormente que las MIPYMES tienen un descarado protagonismo 

en el desarrollo de todos los países por multitud de motivos, así que hacer un esfuerzo por 

entender –y mejorar- los flujos comunicativos que se dan en las micro, pequeñas y medianas 

empresas es contribuir en último término al desarrollo. 

 

Una contrariedad remarcable en la relación entre comunicación y empresa es que dentro de 

muchas organizaciones  (sobre todo de las MIPYME) aún no se ha extendido la utilidad del 
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conocimiento de la comunicación en contextos diferentes de los específicamente 

periodísticos o de los medios de comunicación masivos, mucho menos de la utilización del 

conocimiento específico en Relaciones Públicas (por ser sus resultados más difíciles de medir 

y menos inmediatos). Además, en las MIPYMES impera un modelo de pensamiento 

tradicional “heredado del industrialismo que infravalora la comunicación a favor de la acción 

productiva, asumiéndose que las empresas están hechas para funcionar y no para significar” 

(Costa 1999, 2002 c. p. Mellado, 2005:48). Y, “La función de la comunicación en las 

organizaciones es aún percibida mayoritariamente como una simple [y unidireccional] forma 

de coordinar y controlar los mensajes y los medios (….)” (Costa, en Putnam, Costa y Garrido 

2002:95 c. p. Mellado, 2005:48). También influye innegablemente el hecho de que la 

evolución de la disciplina se ha dado en convergencia con los grandes imperios 

empresariales. 

 

Costa (1995) define la comunicación organizacional como el sistema nervioso central de las 

empresas, aunque en España aún no constituye una disciplina corpulenta en sí misma. En 

otros territorios, como en América Latina, está bastante más desarrollada y se considera un 

campo de estudio muy potente. 

 

Nos declaramos rotundamente de acuerdo con las palabras de Claudia Mellado cuando dice 

que es evidente entonces que la cuestión no es estar al tanto de si las empresas comunican –

que si lo hacen, pues de lo contrario no podrían existir-, sino saber si su comunicación alcanza 

los resultados deseados, y sobre todo, hasta qué punto las organizaciones contemplan la 

comunicación como una herramienta básica para la coherencia de su funcionamiento y 

objetivos a corto, medio y sobre todo a largo plazo. 

 

Mellado señala en su obra el proceso comunicativo al interior de la pequeña empresa 

industrial cinco defectos estructurales del capitalismo en la mayoría de naciones europeas y 

americanas, de entre los que destacamos tres en nuestro trabajo: el retraso tecnológico y 

organizativo de las empresas, la falta de competitividad para operar en un mercado cerrado 

que se engrandece sumada a la cultura acomodaticia y falta de emprendimiento, y la escasa 

tradición democrática del pequeño empresariado dentro del cual no existen relaciones 

laborales modernas con capacidad de interlocución con los trabajadores. 
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Dentro de la Teoría de la comunicación en las organizaciones, existe una doble vertiente 

evolutiva: por un lado, la investigación ha focalizado el análisis de los flujos de comunicación 

que las empresas han ido incorporando a medida que se desarrollaban sus procesos 

organizacionales; por otro, se ha observado y descrito el progreso del enfoque de las teorías 

de la organización en el contexto social. La llave en este proceso de evolución en ambas 

vertientes corresponde a la dimensión que ha adquirido el concepto integral de trabajo en el 

mundo empresarial. 

 

La perspectiva dentro de la cual nos posicionamos para estudiar la comunicación 

organizacional en este trabajo es la sistémico-interaccional, considerando al individuo como 

“hombre complejo” que actúa en una organización igualmente compleja, en niveles muy 

superiores a los del “homo economicus” y “homo socialis”. Desde esta visión teórica, todo el 

sistema comunicativo determina la conducta de los individuos, tanto el externo como el 

interno, individualizándose secuencias de conductas recurrentes en el tiempo. Además 

sostiene que la incertidumbre se resuelve mediante redundancia, que el proceso 

comunicativo como un todo es más que la suma de las partes y que las mutaciones 

conductuales de los miembros de la organización afectan a todo el sistema organizativo. 

Pone énfasis en los procesos de toma de decisiones, que requieren información que debe 

ser comunicada, y en la comunicación como el instrumento que la gente usa para establecer 

y mantener relaciones efectivas. Completaremos esta perspectiva con algunas aportaciones 

del modelo cultural, que desde un punto de vista simbólico-interpretativo pone de relieve la 

interpretación de los aspectos simbólicos de la vida organizativa:  

 

En lugar de juzgar los problemas de comunicación como resultado de 
la falta de claridad, la actitud defensiva o la discordancia de lenguajes, 
podemos reconocer que tales problemas se derivan con frecuencia de 
diferencias reales en cuanto a la manera como la gente percibe y 
entiende las cosas por su pertenencia a distintas unidades culturales 
(Schein 1988:56 c. p. Mellado, 2005:140). 

 
Es decir, abordaremos la problemática desde el punto de vista de que la comunicación en la 

empresa consiste fundamentalmente en la definición, creación, conducción o destrucción de 

la cultura organizativa. Cultura que posteriormente hay que trasladar a los públicos en 

nuestras relaciones con ellos, actuando bajo las líneas de planes estratégicos. En 



 

 135 

consecuencia, el primer eslabón en la cadena comunicativa se centra en la gestión de los 

recursos humanos de la empresa como el pilar troncal para el logro de los objetivos 

propuestos. Ahora, “las empresas son personas y los productos son servicios” (Mellado, 

2005:210). 

 

Subrayando nuestro actual panorama dentro de la sociedad de la información o el 

conocimiento, hemos dejado (o deberíamos dejar) de contemplar la producción como el 

mayor de nuestros capitales, protagonismo que corresponde ahora a la comunicación. Por lo 

tanto, la gestión que la empresa haga de los flujos comunicativos será determinante para 

calcular su eficiencia como organización, así como antes se medía en términos de unidades 

fabricadas. Sin embargo, Mellado (2005) señala que  

 

según datos otorgados por diferentes organismos gubernamentales, 
españoles e internacionales, lo cierto es que los gerentes de las 
pequeñas empresas, en su mayoría, suelen tener experiencia y 
conocimientos en la fabricación y venta de sus productos, pues habría 
sido casi imposible que mantuvieran sus unidades productivas sin 
haber adquirido dicha competencia. No obstante, muchos de estos 
hombres de negocios han recibido su formación principalmente a 
través de la práctica o de la educación gerencial tradicional, sin 
complementar dichos conocimientos con el estudio de gestión en 
recursos humanos ni con la comprensión suficiente de la importancia 
de la comunicación al interior de sus establecimientos, como 
herramienta indispensable para su buen funcionamiento (p. 48) 

 
Muchos expertos afirman que el éxito en las pequeñas empresas se basa en la capacidad del 

gerente para tomar las decisiones adecuadas, contradiciendo la creencia, tanto tiempo 

respaldada, de que el dinero era el principal factor de éxito en este tipo de empresas (Allen 

1977 c. p. Mellado 2005). 

 

3.7. Relaciones Públicas y MIPYMES en España 

Las MIPYME están experimentando ahora los efectos derivados de una yuxtaposición entre 

globalización, sociedad post-industrial e informal, sociedad industrial y sus propias 

características internas, teniendo que competir mundialmente desde un espectro 
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económico limitado. Las MIPYMES se organizan con formas de la época industrial60, pero 

perviven en la realidad económica de la contemporánea sociedad del conocimiento. Los 

esquemas que siguen se están agotando, obligándolas a reinventarse para adaptarse a las 

tendencias productivas actuales si quieren continuar participando en el mercado único. Un 

problema añadido es que  

 

la investigación ha volcado su instrumental teórico-empírico para 
comprender el funcionamiento comunicativo de las grandes 
corporaciones mundiales como modelo general, dejando a nuestro 
objeto de estudio (las pequeñas empresas) en la incertidumbre 
comunicativa (Mellado, 2005: 18) 

 
Así, Claudia Mellado Ruiz (2005) continúa afirmando  
 

que la mera supervivencia de este tipo de organizaciones en la 
actividad económica requiere un alto grado de información, 
flexibilidad y preparación comunicacional; virtudes por lo general poco 
desarrolladas, donde un alto porcentaje de empresarios se siente 
capacitado para dirigir sus organizaciones utilizando recetas tan 
simples como el ingenio y la improvisación (p.19). 

 
 

Es importante destacar el papel de la Confederación Española de Organizaciones 

Empresariales (CEOE) en la relación entre Relaciones Públicas y empresa en nuestro país, 

pues desde esta organización pionera en incorporar un departamento de comunicación a su 

estructura, además de otras iniciativas, se emprendió la de entrenar a los empresarios en un 

momento en que podían tener alguna experiencia en entrevistas o en la realización de 

declaraciones a los medios escritos; sin embargo, la radio y la televisión eran mundos 

completamente desconocidos y, por ello, eran percibidos a menudo como hostiles.  

 

De hecho, denominábamos «entrenamientos» aquellos cursos 
dirigidos a que los hombres de empresa -no había mujeres- 
aprendieran a hablar en público y ante los medios de comunicación. Y 
tenían un lema: «Si usted no dice lo que es su empresa, otros dirán lo 
que no es» (Llorente, J.A; 2015). 

 

                                                 
 
60

Según Claudia Mellado (2005: 56), un mundo de organización de jerarquías y burocracia donde la división del 
trabajo y la producción al máximo se transforman en factores decisivos, introduciéndose una distinción 
necesaria entre rol y persona, formalizada en el organigrama empresarial. 
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Hace varias décadas que el trabajo no se identifica solo con el esfuerzo físico, sino que se ha 

vuelto una tarea más abstracta para la que se necesita más bien habilidad mental, no tanto 

destrezas manuales. Dentro de esas habilidades mentales, la comunicación cuenta con 

especial significación.  

 

Tanto en el universo académico, como en el empresarial y gubernamental se está dando 

desde hace años un debate sobre la viabilidad de la supervivencia de las pequeñas empresas 

en un mundo en el que las grandes organizaciones han ido ganando monopolios gracias al 

gran y rápido crecimiento de las cadenas de distribución, las concentraciones industriales y 

ante la proliferación de las multinacionales. En este debate, en el que a priori parece que las 

MIPYMES no cuentan con ninguna posibilidad, entra en juego un factor coyuntural a la crisis 

que venimos sufriendo desde 2007 en España: la multiplicación de emprendedores que 

crean e inician nuevas fórmulas empresariales ya no solo de tamaños reducidos, sino 

efímeras por naturaleza- hablamos de las start-up61-.  

 

3.8. La empresa familiar 

 
Aunque el reducido tamaño de una organización no debiera ser indicativo para sospechar su 

condición de empresa familiar –ni viceversa62- es cierto que en nuestro país está asociación 

conceptual es frecuente. Es cierto que la mayoría de empresas familiares son MIPYME 

porque la mayoría de las empresas en general son MIPYME63. El estudio sobre la 

profesionalización de la empresa familiar llevado a cabo en 2005 por el Instituto de la 

empresa familiar hacía públicos datos muy descriptivos para entender mejor las 

particularidades de este tipo de organizaciones, de entre los que destacamos los siguientes 

por la significación que tienen  para nuestro estudio: 

- Se estima que en España hay un millón y medio de empresas familiares.  

                                                 
61

 Según Steve Blank, “una start-up es una organización temporal en búsqueda de un modelo de negocio 
escalable y replicable”. The four steps for Epipany 
62

“Concretamente, la opinión pública tiende a confundir empresa familiar con pequeña y mediana empresa, sin 
reparar en que algunas de las grandes empresas son empresas familiares…” (Montreal et al; 2002:19 c. p. 
Mellado, 2005).  Tanto es así que se calcula que cerca del 40% de las 500 empresas mayores de Fortune son 
propiedad de familias o están controladas por ellas (Gersick et al., 1997 c. p. Mellado 2005) 
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- Representan el 75% del empleo privado, dando empleo a más de 9 millones de 

trabajadores. 

- El 74% de los miembros familiares incorporados a la empresa lo han hecho sin un 

requisito previo. Sin embargo, el trabajo de estos y su retribución están regulados 

en el 56% de los casos. 

- El 47%, frente a un 31%, cree que es conveniente que propiedad y gestión 

coincidan. 

 

Los datos que ofrece el Instituto de la Empresa Familiar en España en 

su página web en la fecha de 10 de octubre de 2015 se sintetizan en la 

imagen de la derecha y  se entiende la importancia de este tipo de 

empresas sobre todo por el empleo que generan, que ha aumentado 

en 10 años en 1,13 millones de asalariados. 

 

 

Además, a través de su labor de investigación, afirman que los retos a los que se enfrenta la 

empresa familiar en la actualidad en nuestro país son los siguientes: 

 
Estos retos son muy similares a  los desafíos que hoy tienen las MIPYMES en general, ya que 

las empresas familiares suman 2,8 millones en España, y, en todos ellos, las Relaciones 

Públicas tienen un papel primordial como filosofía necesaria para la consecución de 

objetivos.  

 

3.9. Innovación 

 
Sería lógico creer que las MIPYME, por su reducido tamaño, deberían tener estructuras más 

flexibles y versátiles en las que los flujos comunicativos fueran más sencillamente 

gestionables de manera eficiente que en organizaciones mayores; sin embargo, la dialéctica 
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de la simplicidad no funciona en este caso, ya que precisamente ese es uno de los 

argumentos que se auto-proporcionan para no prestar atención a la comunicación.  Es 

verdad que las estructuras más limitadas pueden responder más fácilmente a los cambios de 

mercado al no utilizar equipos muy complejos, pero igualmente, se tornan rígidas por el 

apoltronamiento en conductas anquilosadas, tradiciones e incapacidad a la hora de delegar. 

“Es importante destacar que tan solo el 21,6% de las pequeñas y medianas empresas 

españolas desarrolla algún tipo de innovación interna, según se recoge en el informe “Las 

Pymes en España 1996-2000” (Mellado, 2005:68) 

 

3.10. Emprendimiento de necesidad: percepción de oportunidades y de habilidades 
necesarias 

 
Según el Informe sobre la PYME 2013, la iniciativa emprendedora está determinada en gran 

medida por la motivación de una persona o varias para buscar e identificar una oportunidad 

de negocio, y posteriormente organizar los recursos necesarios para ponerlo en marcha. El 

entorno es muy relevante, ya que condiciona en gran medida el hecho de que ante la 

oportunidad que se ha presentado, se pueda concluir con éxito la empresa iniciada. Otros 

factores que son concluyentes en el proceso de decisión de emprender son las habilidades 

del capital humano de un determinado lugar, y su sistema de apoyo y acceso a la 

financiación para acometer las inversiones necesarias en creación de empresas. 

 

El informe señala que hay diversos estudios de referencia a nivel nacional e internacional 

que muestran la evolución de la actividad emprendedora, analizando los diferentes factores 

que juegan un papel importante en la decisión de emprender. En este sentido, de acuerdo 

con la última ficha informativa sobre SBA (Small Bussines Act), en materia de espíritu 

empresarial, España ha continuado mejorando en el ámbito del emprendimiento en algunos 

aspectos como la intensidad de la actividad emprendedora, calculada como la proporción de 

empleo por cuenta propia (16%), o la proporción de adultos que tienen una empresa o están 

iniciando los trámites para crearla (27%), que está por encima de la media de la UE en 

ambos casos. A pesar de estos cambios puntuales, España sigue estando por debajo de la 

media de la UE en materia de emprendimiento. La percepción pública del espíritu 

empresarial empeoró en 2012 en relación con el año anterior: el 64% de los españoles, a 
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diferencia del 69% de los europeos, piensan que los empresarios de éxito gozan de un alto 

estatus en la sociedad.  

 

La frecuencia con la que se recogen historias de empresarios en los medios de comunicación 

sigue siendo inferior a la media de la UE. Esto se traduce en una preferencia e inclinación 

inferior a la media por la actividad empresarial.  

 

No obstante, el tejido empresarial español ha experimentado un aumento del autoempleo, 

que puede ser indicio de un emprendimiento “de necesidad”, explicado por el alto índice de 

desempleo debido a la crisis. Hasta 2004, existía una clara preferencia hacia el autoempleo 

(del 55% al 60% de los individuos prefería el autoempleo, frente al 35%- 40% que prefería el 

empleo por cuenta ajena). En 2007 se produce un cambio drástico en la tendencia de ambas 

variables, pasando a incrementar la preferencia por el empleo por cuenta ajena, en 

detrimento de la preferencia hacia el autoempleo, manteniéndose esta preferencia hasta la 

actualidad. 

 

El estudio llevado a cabo por el Ministerio de  Industria, Energía y Turismo  también explica 

que aunque la percepción de oportunidades es uno de los factores determinantes en el 

comienzo de una acción emprendedora, existen otros factores que influyen en este proceso.  

Uno de los rasgos más relevantes es el convencimiento de poseer los conocimientos y 

habilidades necesarias para crear una empresa o llevar a cabo cualquier acción 

emprendedora. Sobre este aspecto, según el informe GEM 2013, un 48,4% de la población 

entre 18 y 64 años declara tener las habilidades y conocimientos necesarios para 

emprender. De este dato, el informe deduce que existe una mejora continuada en la 

formación general acerca de este tema en nuestra población, acompañada de más 

información sobre experiencias en creación de empresas y de más conocimiento de 

emprendedores entre la población.  

 

Estamos en desacuerdo respecto de esta inferencia, ya que el hecho de que una persona 

crea tener las habilidades o conocimientos para hacer algo, no significa que sea así. La 

respuesta no es vinculante per se, además de que nos cabe la duda de que la comunicación 

entrara en la categoría de “habilidades y conocimientos necesarios para emprender” en la 
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mente de los sujetos de la muestra y de que sabemos que en muchos casos, la población en 

general supone que tener habilidades y conocimientos en comunicación no va más allá de 

los innatos del ser humano por su condición de ser social. Por lo tanto, ponemos en tela de 

juicio la veracidad de la afirmación de que exista un avance incesante en la formación 

general acerca de este tema, al menos no en lo referido a las Relaciones Públicas. 

 

4- HIPÓTESIS 

 
H1. Las Relaciones Públicas son, en España, una disciplina desconocida y/o relacionada con 

actividades que tienen poco que ver con su naturaleza; 

H2. Los estudios sobre Relaciones Públicas no contemplan su relación con las MIPYME, sino 

con las grandes empresas. 

H3. Los gerentes de las MIPYMES españolas no ven utilidad en las Relaciones Públicas; 

contemplan su actividad como un gasto y no como una inversión. 

 

5- METODOLOGÍA, LÍMITES y PROYECCIÓN 

 
5.1. Metodología 

La pertinencia de este estudio de basa en una justificación teórica, ya que el propósito que 

se persigue es el de generar reflexión y debate académico sobre el conocimiento existente, 

además de hacer una compilación de base bibliográfica y proponer una actualización crítica 

del pensamiento teórico y metodológico en torno a las Relaciones Públicas en el ámbito de 

la MIPYME en España. 

 

Debido a la importancia que el funcionamiento de las MIPYMES tiene en la sociedad, así 

como a la escasez de investigaciones sobre este tema en nuestro país, nuestro objetivo se ha 

centrado en recopilar lo enunciado hasta el momento, señalando las líneas actuales de 

trabajo con la finalidad de ampliar el estudio posteriormente. 

 

Nuestro trabajo consiste en un artículo de revisión. Según Icart y Canela (1994) la utilidad del 

artículo de revisión es múltiple. El objetivo fundamental del artículo de revisión intenta 
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identificar qué se conoce del tema, qué se ha investigado y qué aspectos permanecen 

desconocidos. 

 

La metodología empleada para esta revisión es la siguiente: 

1. Definición de los objetivos de la revisión: Descripción y análisis del sector profesional 

de las Relaciones Públicas en España en el ámbito de las MIPYMES.  

2. Búsqueda bibliográfica: 

a) Bases de datos y fuentes documentales.  

• Primarios: Obras de María Teresa Otero Alvarado y José Luis Arceo; 

Publicaciones de las asociaciones profesionales más importantes del sector; 

legislación europea sobre MIPYME. 

• Secundarios: Catálogo FAMA, DIALNET, WEB OF SCIENCE, Revista internacional 

de Relaciones Públicas. 

Otros: a medida que revisaba la información, descubría recomendaciones dentro 

de los propios textos que ampliaban la búsqueda. 

b) Estrategia de búsqueda. Una vez seleccionada las bases de datos, elegimos los 

descriptores o palabras clave: Relaciones Públicas, comunicación interna, 

protocolo, empresa, mipyme, pyme. 

c) Selección de documentos. 

3. Organización de la información en una estructura lógica que va introduciendo de 

forma secuencial y razonable la información. 

4.    Redacción del artículo  

 
5.2. Limitaciones 
 

� Limitaciones temporales: Este estudio podría extenderse a otros territorios 

nacionales e incluso al de la Unión Europea, que, como veremos más adelante, se 

supone sigue una filosofía económica similar en lo referente a las PYME enmarcada 

en una legislación común. También podría ampliarse epistemológicamente, 

cualitativa y cuantitativamente, trabajando con una muestra válida para cruzar datos 

y ofrecer patrones estadísticos de comportamiento de las organizaciones objeto del 

estudio. Sin embargo, la obligatoriedad de realizarlo durante el curso académico 

limita su envergadura en todos los sentidos. 
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� Limitaciones geográficas: Este trabajo se limita a extraer conclusiones en base a una 

revisión bibliográfica que trata sobre las Relaciones Públicas en España, pudiendo 

ampliarse a territorios mayores para comprobar su validez en la cultura de un 

contexto global. 

� Limitaciones económicas: Este trabajo podría hacer un análisis más exhaustivo si los 

datos necesarios fueran públicos (hablando, por ejemplo de la posibilidad de hacer 

una investigación sobre las MIPYME de Sevilla, la diputación provincial no cuenta con 

una base de datos actualizada sobre las empresas de la provincia y sus características 

básicas, por lo que, para conocerlos hay que comprarlos a entidades privadas –La 

Cámara de Comercio- que los vende a un precio muy elevado).  

 
5.3. Perspectivas de investigación 
 
Mi Trabajo de Fin de Máster intenta dar un primer paso hacia la investigación en Relaciones 

Públicas y MIPYMES, aplanando el camino a estudios futuros de mayor envergadura que 

contribuyan al desarrollo de la disciplina. Por lo tanto, las perspectivas futuras son: 

- Que la comunidad universitaria (al menos la de la facultad de comunicación de 

Sevilla) amplíe su interés académico por las Relaciones Públicas, ya que en la 

actualidad los programas de Doctorado en esta materia son muy escasos y las 

asignaturas en la Licenciatura de Publicidad y Relaciones Públicas son insuficientes 

(muy por debajo tanto en calidad como en calidad respecto a las publicitarias) y 

versan sobre teorías y bibliografía obsoleta. La Universidad debe ser cuna del 

conocimiento y desarrollo de la disciplina publirrelacionista, cosa que, en la 

actualidad, no es así, posibilitando la proliferación de “profesionales en 

comunicación” carentes de algún bagaje teórico y metodológico que se sustente en 

el conocimiento científico y de licenciados y graduados en esta materia al margen de 

las competencias que exige el mercado actual. 

- Que se realicen otros estudios mediante técnicas cualitativas y cuantitativas que 

permitan cruzar datos y obtener estadísticas que ayuden al desarrollo de la disciplina. 

- Que las micro, pequeñas y medianas empresas entiendan paulatinamente la 

esencialidad de la comunicación no comercial dentro de la vida organizacional y se 

abogue por modelos de  transparencia y colaboración informativas. 
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6. RESULTADOS. Retos actuales de la MIPYME española en RR.PP. 

 
Cultivar el espíritu emprendedor e innovador. Comunicación interna, 

intraemprendimiento, transversalidad y liderazgo. 

 

Apenas al 37% de los ciudadanos europeos les gustaría ser empresarios, frente a un 55% en 

Estados unidos y un 71% en China. Las MIPYMES tienen que aprovechar las políticas 

europeas como la iniciativa de Europa 2020 <<Unión por la innovación», que tiene por 

objetivo mejorar las condiciones y el acceso a la financiación para investigación e innovación, 

con el fin de que las ideas innovadoras puedan convertirse en productos y servicios que 

generen crecimiento y empleo. Por supuesto estos tintes innovadores deben incluirse en las 

políticas de comunicación y RR.PP. 

 

• Comunicación interna: intraemprendimiento, estilos de dirección y clima 

organizacional. 

Hablando de comunicación interna, existen investigaciones (Pritchard et al. 1973, Brunet 

1992; Glick et al., 1995 c. p. Mellado 2005) que concluyen en que la mayor parte de las 

personas considera que disfruta de un entorno laboral de alto nivel cuando siente que 

contribuye al éxito de una organización de manera significativa, así, con frecuencia el simple 

hecho de cumplir con su trabajo es con frecuencia insuficiente. Es necesario mencionar que, 

con excesiva frecuencia, los máximos jefes de las empresas se han empeñado en obtener la 

colaboración pasiva y repetitiva de los empleados64 (….) (Mellado, 2005:32). O sea que, la 

realidad es que no se gestionan las relaciones con los públicos internos de manera 

adecuada. 

Las empresas hoy se mueven en un mundo más competitivo, lo que 
implica que deban ser más emprendedoras, con el fin de identificar 
nuevas oportunidades que les permita un rendimiento sostenido. Todo 
esto requiere que los empleados piensen de manera creativa y asuman 
la responsabilidad personal por su trabajo como si fueran los dueños 
del negocio (Sungkhawan, Mujtaba, Swaidan y Kaweevisultrakul, 2012 
c. p García y otros, 2015). Un camino para lograrlo es el desarrollo del 
intraemprendimiento, que implica el aprendizaje organizacional 

                                                 
64

 Legado de la teoría clásica de la organización, configurada bajo los postulados básicos del pensamiento 
racionalista de Taylor, Fayol y Weber, y que se basa en que las personas participan en las empresas por razones 
únicamente lucrativas en la búsqueda de obtener el máximo beneficio (exclusivamente económico) con el 
mínimo esfuerzo. 
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impulsado por la colaboración, la creatividad y el compromiso 
individual de los que componen la organización (Hayton, 2005 c. p. 
García y otros, 2015).65 
 
El concepto de intraemprendimiento surge a partir de los 
planteamientos conceptuales de Drucker (1986) y Pinchot y Pellamn 
(1999) que señalan que no solo los propietarios son emprendedores, 
sino que también los empleados involucrados en procesos de 
innovación pueden desarrollar nuevas ideas, productos, procesos y 
servicios que permiten el crecimiento de la organización. De ahí que el 
intraemprendimiento sea definido como la actividad emprendedora 
llevada a cabo dentro de organizaciones ya existentes, que permite 
que empleados con visión empresarial surjan del espíritu 
emprendedor interno, generando y aprovechando nuevas ideas para el 
desarrollo de la organización (Garzón, 2004; Trujillo y Guzmán, 2008; 
Morris, Kuratko y Covin, 2008; Srivastava y Agrawal, 2010). Desde el 
enfoque de la cultura organizacional pueden identificarse los factores 
que inhiben o fomentan una cultura intraemprendedora (Trujillo y 
Guzmán, 2008), dentro de los factores que inhiben son una cultura con 
alta formalización y jerarquización, con procesos de toma de 
decisiones centralizados que no impulsan la experimentación de los 
empleados y que los lleva a convertirse en observadores pasivos y sin 
iniciativa. Mientras que los factores que facilitan el intraemprendi-
miento son una cultura con valores orientados a los individuos, su 
desarrollo, actitud, compromiso y valor emocional que les permite 
tomar responsabilidad y propiedad de su trabajo. Otros elementos de 
la cultura que pueden inhibir o facilitar el desarrollo de la cultura 
intraemprendedora son el proceso de comunicación y las buenas 
prácticas de gestión del talento humano y dependerán de la manera 
en que se lleven a cabo dentro de las organizaciones (García y otros, 
2015).  

“El mayor capital de las empresas en el siglo XXI está dado por su capital humano” (Pedrotti, 

2007 c. p. Pérez y Romero 2010:183). 

 

El cliente ya no tiene siempre la razón; son los trabajadores los que deberían llevarla 

siempre. Como sabemos, los intangibles ganan cada día protagonismo a medida que se van 

conociendo los correlatos positivos que posee su eficaz gestión; uno de los intangibles más 

importantes desde la disciplina de las RR.PP es la comunicación interna. La comunicación 

interna es la asignatura abandonada de casi todas las MIPYMES en nuestro país.  
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 Fuente: Revista FIR, FAEDPYME International Review // Vol. 4 N° 6 // enero - junio de 2015 // pp. 8-18 // e-
ISSN: 2255-078X. “Cultura organizacional intraemprendedora y el género del gerente: un estudio empírico en la 
pyme” 
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Los gerentes de estas empresas no han dado importancia ninguna a sus públicos internos, 

considerando que los flujos comunicativos dentro de la organización no requieren gestión 

alguna y se estructuran de manera natural.  

 

Así vemos en investigaciones de Mellado en 2004 que los trabajadores no manifiestan 

acuerdos importantes con los jefes o líderes en relación a la calidad de la comunicación 

interna observada, ya que los superiores la evalúan categóricamente positiva y los 

empleados regular o pobre. A esta situación se suma la mutación tecnológica en las rutinas 

de trabajo, que condiciona tremendamente el ecosistema social de las organizaciones. Por 

una parte, Internet ha modificado la tarea de os profesionales; en otro término, también ha 

variado la forma en que la organización se vincula y relaciona con ellos.  

 

• Comunicación transversal. 

En las últimas décadas se ha observado la ineficacia de un modelo funcional rígido en el que 

cada individuo integrante tenía una función y papel específico, lo que ha llevado a diversos 

riesgos que se solucionan adoptando nuevos modelos donde exista la coordinación e 

integración de cada una de las partes en un todo común, y donde cualquier acción o decisión 

implica e influye en el resto de departamentos. El cambio ha determinado la aparición de la 

llamada organización transfuncional, con diferentes subsistemas, en la cual desempeña un 

papel decisivo la comunicación interna (García, 1998 c. p. Pérez y Romero, 2010:178).  

 

De las personas que trabajan en una organización siempre se espera algo más allá de su 

labor formal, que se asocia con la personalidad y motivación de cada uno. En el surgimiento 

de esta motivación hacia los objetivos de la empresa es fundamental la comunicación. “(….) 

se abandona la idea de que la persona es un recurso, es decir, un elemento que provee de 

fuerza de trabajo a la empresa tal, para pasar a la consideración de la persona como un 

elemento que posee recursos, es decir, conocimientos, capacidades y actitudes” (Albizu, 

2006:51 c. p. Pérez y Romero, 2010:181).  

 
En 2004, Stephen Robbins señalaba que el 70% de nuestra vida es 
comunicación. Un año más tarde, Maria Ángeles Durán (2005) indicaba 
que las personas dedican 860 horas anuales a trabajar. Sin ningún afán 
exhaustivo, si se hallara ese porcentaje sobre el tiempo dedicado a la 
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actividad laboral encontraríamos que 602 horas al año nos pasamos en 
el trabajo “comunicándonos”. Una pincelada curiosa que apoya la 
importancia que tiene esta relación de la que pretendemos esbozar 
ahora sus rasgos principales (Pérez y Romero, 2010:183). 

 
Desde un punto de vista estructural y de gestión, en los últimos 
tiempos, la comunicación está irrumpiendo como instrumento de los 
nuevos estilos de dirección empresarial (Sánchez Calero, 2005), 
fomentando unos valores de claridad y apertura, en lo que Borrini 
(1997) denomina la “empresa transparente” (Pérez y Romero, 
2010:183) 

 
Para que la comunicación sea verdaderamente eficiente, debe ofrecer un único mensaje, 

tanto a públicos internos como externos. Y además, todos los actores de la organización 

deben estar implicados en la estrategia de comunicación, así como en la de innovación. Tal y 

como asegura Andreu Pinillos (1996) la comunicación interna ayuda en aspectos 

fundamentales de la competitividad empresarial porque transmite su cultura, su misión, su 

visión, valores, sus mensajes, sus objetivos generales, sus principales noticias, e implica a la 

plantilla en los aspectos esenciales del negocio. Y, además, crea relaciones eficientes entre 

los distintos públicos, grupos o equipos de las empresas, logrando así aproximarse a uno de 

los retos de la comunicación interna que es la “generación de valor” colaborando en la 

“cadena de valor” de las compañías (Morales, 2008). Y, aunque es cierto que el conflicto 

puede ser positivo en ocasiones por evitar el estancamiento, estimular el interés y la 

curiosidad y servir como base del cambio, no lo es menos que esto es así si el 

enfrentamiento se gestiona apropiadamente desde una estrategia general.  

 

Sabemos que en términos absolutos, aún no se le da la importancia absoluta a la 

comunicación interna: más del 40% de los encuestados por DIRCOM afirman que no existen 

o desconocen la existencia en su organización de estudios para conocer la opinión y las 

expectativas de los empleados sobre su situación profesional (Román, 2004). Como 

concluyen Mª José Pérez y María Romero en su capítulo “Estudio de las relaciones de la 

empresa de comunicación con sus públicos internos: el capital humano” de la obra La 

gestión de las relaciones con los públicos, es cierto que una vez superados los 

requerimientos básicos tales como un salario y unas condiciones dignas de trabajo66, la 
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 En línea con la teoría de los dos factores de Herzberg (motivación-higiene) que basándose en la pirámide de 
Maslow, identifica dos factores fundamentales para un trabajador: En la parte inferior (los tres primeros 
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gradación de las relaciones que hemos establecido varía dependiendo del tipo de empresa 

de que se trate y, muchas veces, también de los recursos económicos a que se destinen 

estos menesteres. En el caso de las MIPYME concretamente, los recursos económicos –y los 

esfuerzos en general- destinados a este propósito son esporádicos o inexistentes.  

 

• Liderazgo. 

En relación directa con la comunicación interna podemos hablar del liderazgo dentro de las 

relaciones con los públicos internos como factor determinante del clima organizacional. El 

liderazgo se define en comunicación como el arte o el proceso de influir sobre las personas 

para lograr que se esfuercen de buen grado y con entusiasmo hacia el logro de las metas del 

grupo. El estilo de liderazgo es un agente importante en la dinámica organizativa, que desde 

las Relaciones Públicas se afronta bajo en enfoque contingente; Es decir, se asume que hay 

personas que tienen características personales con las que nacen y las hacen “admirables” 

para las demás, pero que también influye el comportamiento que el líder aprenda para 

gestionar las relaciones con sus subordinados.  

 

Tanto desde la teoría de los rasgos del líder, como desde la teoría del comportamiento, la 

comunicación tiene un papel vital en esa capacidad de influencia. El estilo del líder de la 

organización determinará fuertemente la cantidad y calidad de los programas de formación 

e información disponibles para los empleados, repercutiendo directamente en el manejo de 

las  situaciones de crisis, por ejemplo.  

 
En la interacción entre los sujetos, a la luz de las diferencias, se debe 
ensayar una reformulación de lo que es considerado verdad, 
propiciando un enfoque colaborativo de las comunicaciones en lugar 
de uno centrado únicamente en las diferencias y el conflicto. En estas 
materias, también el rol de los comunicadores es de mediadores, de 
facilitadores de puesta en común (Dinamarca, H. 2011:93).  

 
Los profesionales de la comunicación organizacional tal vez sean los 
más capacitados para asumir el liderazgo en el desarrollo de prácticas 

                                                                                                                                                         
niveles de la pirámide de las necesidades: fisiología, seguridad y afiliación) se encuentran los factores de 
higiene, mantenimiento o contexto de trabajo, que sólo son elementos de descontento y no motivadores. Su 
existencia no produce satisfacción, pero en cambio su ausencia provoca insatisfacción. En la parte superior (los 
dos niveles restantes de la pirámide: reconocimiento y autorrealización) se encuentran los factores de 
motivación, que realmente nos hacen sentir satisfechos cuando los alcanzamos. 
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colaborativas y facilitadoras…Ellos tienen el desafío de optar por ese 
camino o autolimitarse a la comprensión de su rol en la forma 
tradicional de soporte (….) a veces incluso de decisiones que a todas 
luces son inadecuadas (….) (Deetz, 2009).  

 
Como reafirma Katia Muños Vásquez (2011) de la Universidad de Viña del mar, si hay algo 

que no ha cambiado sino tomado más valor, es el hecho de que para lograr el gran objetivo 

de identificación de los públicos con la empresa, el profesional de Relaciones Públicas 

trabaja estrechamente con el público interno y externo, reconociendo claramente sus 

diferencias e inquietudes y asegurándose que cada uno de los empleados transmita al 

exterior la filosofía organizacional. 

 

La comunicación hace a la organización, y es la condición necesaria para su subsistencia ya 

que, por medio de ella, la gente acopia información y se la proporciona a otros, pudiendo 

determinar –vía intercambio- la dinámica de la organización y “el que la gente coopere” y 

participe (Kreps, 1990:11). 

 

Crecimiento. 

Muchas de las que pueden llegar a ser grandes empresas empiezan como empresas 

pequeñas o medianas y según su evolución podrán llegar a desarrollar todas sus 

capacidades67. Está claro que el objetivo último de toda organización con ánimo de lucro es 

ampliar su volumen de negocio y para esto necesitará en la mayoría de las ocasiones crecer. 

Quizá no hasta llegar a ser una gran empresa sino simplemente ampliando su plantilla inicial 

(que en casi la totalidad de los casos es menor a 6 asalariados). Pero la realidad es que entre 

400.000 y 700.000 PYME son incapaces de obtener un préstamo del sistema financiero 

formal, debido entre otros factores, a la ineptitud que tienen sobre lobby.  

 

La simplificación administrativa aparece como una de las áreas claves para el impulso en el 

informe de la PYME 2013. La actividad económica, y en particular el desarrollo del sector 

privado, se beneficia en gran medida de normas claras y coherentes. En la economía 

española este aspecto es especialmente delicado, porque el entorno regulador en el que se 

mueven las empresas viene establecido por la actuación de cuatro niveles de la 
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Administración Pública: local (ayuntamientos), autonómica (comunidades autónomas), 

general (Estado) y europea (Unión Europea). Es por esto que todas las Administraciones 

públicas han de estar especialmente sensibilizadas hacia la simplificación administrativa, 

pero que también las empresas han de participar en el proceso con todas sus fuerzas. El 

impacto de la regulación administrativa es claramente una de las desventajas de la economía 

española para la mejora de la competitividad. Así lo expone el Global Competitiveness 

Report 2013– 2014, en el que España, según el Global Competitiveness Index, ocupa el 35º 

lugar de las 148 economías analizadas. Se destacan como principales inconvenientes la carga 

de regulación gubernamental (Burden of government regulation), el número de 

procedimientos para poner en marcha un negocio (Nº procedures to start a business) (en el 

que España ocupa el lugar 116 (110 en el último informe) y el tiempo necesario para 

arrancar un negocio (Time required to start a business (hard data). 

 

Las MIPYME tendrán que envalentonarse y asumir nuevos modelos de planificación 

estratégica que les permitan exprimir todas las herramientas de relación con las 

Administraciones a su alcance para desarrollar su expansión. 

 

Hablando de comunicación externa, la mayoría de estrategias empresariales de las MIPYMES 

en España se basan en la publicidad (muchas veces mal hecha por no basarla en 

fundamentos científicos), dejando a un lado las acciones de Relaciones Públicas, y, por tanto, 

olvidando una dimensión importante en la tarea de labrarse una buena reputación 

corporativa, más allá de vender más o menos. Es decir, las MIPYMES se han adjudicado el 

esfuerzo de ofrecer información comercial a  sus públicos, pero no perciben necesario el 

denuedo para dar a conocer la organización en su dimensión no comercial.  

 

En este sentido, se están dejando escapar multitud de oportunidades que se relacionan con 

las acciones de lobby, las relaciones con los medios, la organización de eventos y la publicity. 

Tampoco exprimimos las posibilidades del networking y el coworking. España no es un país 

en el que el papel del lobby sea relevante; las relaciones entre los medios de comunicación y 

las MIPYME marchan a trancas y barrancas; los eventos corporativos se organizan bajo 

normas de ceremonial y protocolo improvisadas, invirtiéndose mucho dinero en presentar 

una imagen inadecuada, confusa o equívoca de la empresa; y la publicity solo se consigue 
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invirtiendo previamente grandes partidas presupuestarias a la compra de espacios para la 

publicidad. Todo ello por que las Relaciones Públicas no se insertan en las MIPYME en 

nuestro país. 

 

Desde este enfoque, una de las tareas primordiales en el sector de las Relaciones Públicas es 

la del lobbysmo. Influir en la política desde los departamentos de relaciones con los públicos 

a través de argumentos de peso que promuevan legislaciones válidas para el desarrollo 

comercial y social es fundamental. Cutlip y Center declaran que el lobby es una de las 

especialidades de las Relaciones Públicas de mayor crecimiento, pero, desafortunadamente, 

en nuestro país el lobby no está extendido, y hay escasez de proyectos que se gestionen 

empresarialmente y en Relaciones Públicas a la vez, considerándose la actividad destinada a 

elaborar en exclusiva campañas a medida. Esta incomunicación entre las empresas y los 

legisladores (que son un público más con el que deberían  relacionarse de manera eficiente a 

través de técnicas específicas) aumenta el distanciamiento entre la realidad económica y 

social y el marco jurídico en que movernos, que supone un gran freno a la innovación y el 

desarrollo. 

 

Internacionalización. 
 
En primer lugar, es preciso concretar qué se entiende por internacionalización, ya que se 

trata de un concepto muy amplio, que se utiliza tanto para referirse a la presencia de la 

propia empresa (o de sus productos y recursos) en mercados extranjeros, como a la 

utilización por parte de la empresa de recursos exteriores en su proceso productivo y 

comercial.  

 

Apenas  el 25% de las MIPYME en la UE exportan directamente fuera de la Unión Europea y 

solo 13% exporta más allá de la UE y entre el 70% y el 88% de los negocios encuentran 

dificultades administrativas en otros Estados-Miembros importantes para negocios 

transfronterizos. La estrategia Europa 2020 promueve Una política industrial para la era de 

la mundialización, persiguiendo la mejora del entorno empresarial, en particular para las 

PYME, facilitando el acceso al crédito y reduciendo los trámites burocráticos, entre otras 

medidas. También presta apoyo al desarrollo de una base industrial fuerte y sostenible, 
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capaz de innovar y competir a nivel mundial. Mientras no se incorporen profesionales 

públicas en los procesos gerenciales de las MIPYMES, por supuesto tampoco se 

contemplarán acciones de Relaciones Públicas internacionales dentro de estas 

organizaciones. 

 

Profesionalización y competencias digitales. 

En la estrategia de Europa 2020 se recogen iniciativas en este sentido como la Agenda de 

nuevas cualificaciones y empleos, que tiene por objeto modernizar los mercados laborales y 

potenciar la autonomía de las personas mediante el desarrollo de sus capacidades y la 

mejora de la flexibilidad y la seguridad en el entorno laboral. También aspira a facilitar la 

búsqueda de empleo en el ámbito de la UE con el fin de adecuar mejor la oferta y la 

demanda y la Juventud en movimiento que aspira a mejorar los resultados de los sistemas 

educativos y facilitar el acceso de los jóvenes al mercado laboral mediante diversos 

mecanismos (programas de estudio, aprendizaje y formación financiados por la UE, 

plataformas para que los jóvenes puedan buscar empleo en toda la Unión, etc.). 

 

En cuanto a afrontar la innovación tecnológica e industrial permanente, el análisis sectorial 

de la implantación de las TIC en la pyme española, publicado el año pasado, revela que “la 

brecha digital, que aún persiste entre las microempresas y las pymes y grandes empresas, 

sigue reduciéndose, fundamentalmente en la implantación de dispositivos y servicios que 

pueden considerarse básicos, como el ordenador, la telefonía móvil o el acceso a Internet”. 

No obstante, existen sectores económicos con grandes diferencias en la penetración de 

estos servicios en función del tamaño68.  

 

El informe, que fue realizado conjuntamente por Fundeted69 y el ONTSI70 a cargo del 

Ministerio de Energía, Turismo e Industria de nuestro gobierno, también afirma que los 

dispositivos móviles se están convirtiendo en las oficinas portátiles de muchos pequeños 
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 Fundación española desarrolla un programa de acciones encaminadas al fomento del uso de las Tecnologías 
de la Información y la Comunicación (TIC) con orientación sobre todo a pymes, microempresas y autónomos. 
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 El Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información es un órgano adscrito 
a la entidad pública empresarial Red.es, cuyo principal objetivo es el seguimiento y el análisis del sector de las 
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la información. 
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empresarios, para los que la conexión a Internet desde los mismos facilita enormemente la 

gestión diaria del negocio. 

 

También concluyen que el avance en la implantación y uso de la e-Administración es 

constante, aunque la percepción de los empresarios sobre la administración electrónica no 

es positiva. Esta apreciación se debe a que consideran que aún se trata de trámites 

complicados para personas que pueden no ser expertas en el uso de las nuevas tecnologías – 

de hecho no lo son en la mayoría de los casos-, que tienen consecuencias como la duplicidad 

en los trámites, al tener que resolverlos de manera presencial tras varios intentos fallidos o 

no seguros vía on-line.  

Atestiguan que la página web tiene como misión fundamental la presentación de las 

empresas y mostrar los productos y servicios que proveen. Mientras que la penetración de la 

página web ha crecido en 2014 entre las pymes y grandes empresas, en el ámbito de las 

microempresas se ha producido un ligero descenso, aumentando la brecha existente entre 

ambos segmentos empresariales. 

 

Vemos aquí, por ejemplo, que en no se valora la página web como una herramienta de 

comunicación y relación, sino de información unidireccional. Craso error. 

 

Sigue, “el objetivo planteado para 2015, por el cual el 55% de las microempresas españolas 

debían contar con página web propia, está lejos de alcanzarse (28,7% en 2014), lo que 

motiva la reflexión sobre las causas de esta baja penetración”.   

 

No estamos de acuerdo con este planteamiento, ya que, como hemos comentado en 

capítulos anteriores, la tendencia actual en la gestión de las Relaciones Públicas eficientes 

rechaza la comunicación fetichista, por lo que creemos que las metas deberían plantearse en 

términos cualitativos y nunca cuantitativos, al menos en lo que se refiere a la utilización de 

los soportes digitales.  

 

El análisis cualitativo del Informe e-pyme 2014 expone que las dos principales barreras en el 

incremento del uso de websites entre las MIPYMES son el coste que supone lograr 

posicionar de forma adecuada su página web en los buscadores y el tiempo necesario para 
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gestionar y actualizar los contenidos de la misma. La mayor parte de las microempresas 

coincide en señalar que la utilidad de la página web está intrínsecamente ligada a un buen 

posicionamiento, cuyo coste no puede ser asumido por muchas de ellas.  

 

Volvemos una vez más al problema de raíz: cómo los empresarios de MIPYMES no conocen 

la naturaleza, función ni dimensión real de la tarea de relacionarse con sus públicos, no 

asocian los soportes de comunicación digitales con dicho esfuerzo, sino que al final los 

contemplan como soportes de información en los que hay que aparecer para incrementar 

las ventas, objetivo que las Relaciones Públicas no persiguen jamás de manera directa. No 

piensan en posicionarse en base a un trabajo prolongado de creación de reputación 

corporativa que se extienda entre los usuarios que colaboraran entre ellos y opinarán 

sincera y positivamente de la marca, sino que quieren comprar su puesto en los buscadores 

sin ir más allá. 

 

Continúan arrojando información en cuanto a la percepción que las MIPYMES tienen de los 

medios sociales, que en este caso es afín a su utilidad al facilitar el contacto directo con los 

clientes. No obstante, también requieren de una inversión elevada en tiempo para 

mantenerlas actualizadas, tiempo del que muchos empresarios no disponen. A pesar de la 

utilidad percibida, muchas empresas no tienen clara la estrategia a seguir en su participación 

en medios sociales, impidiendo un uso más eficiente de las mismas. 

 

En este sentido, creemos que no es solo cuestión de tiempo sino de conocimientos sobre el 

funcionamiento de las redes sociales y sus flujos comunicativos, en los que hay que formarse 

para gestionarlas eficientemente. Cuando los gerentes de las MIPYME contemplan la falta de 

tiempo para mantener actualizadas las redes como el único hándicap para incorporarlas a su 

conjunto de herramientas, es frecuente la equivocación al solventar la dificultad 

contratando “community managers” no formados en comunicación ni en el entorno digital. 

Mediante el análisis igualmente se infiere que las pymes y grandes empresas están más 

dispuestas a ofrecer formación a sus empleados que las microempresas. No cabe duda de 

que el incremento del uso de las nuevas tecnologías, sobre todo de aquellas más novedosas 

y avanzadas, pasa ineludiblemente por una mejora en la formación e información prestada a 

las empresas, ya que, aunque perciben de forma general los beneficios de utilizar las TIC en 
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su negocio, a la hora de decantarse por soluciones concretas no cuentan con suficiente 

criterio y optan por continuar realizando los procesos de forma tradicional y con menos 

eficiencia. 

 

Aún siendo esta una gran noticia en el ámbito de la comunicación organizacional (que se 

empiece a contemplar la comunicación interna), debemos seguir trabajando para que la 

visión de los empresarios sobre la comunicación hacia sus empleados no se reduzca a 

aquellas acciones basadas en la tecnología. La comunicación interna va más allá del universo 

digital. 

 

El análisis cualitativo ha dejado patente que la adaptación a las nuevas tecnologías de los 

procesos de negocio de las empresas supone un esfuerzo importante en tiempo y dinero. 

Por ello es fundamental continuar las labores de sensibilización, fundamentalmente entre las 

microempresas, acompañadas de la formación e información necesarias para extraer el 

máximo partido a las TIC. El análisis cualitativo también ha mostrado la voluntad de los 

empresarios de incorporar de forma progresiva las TIC en el negocio. Sin embargo, continúa 

percibiéndose cierta incertidumbre sobre su rentabilidad, ya que los empresarios identifican 

las TIC como un gasto y no como una inversión. No obstante, esta tendencia está 

cambiando, y modelos de prestación de servicios como el cloud computing sin duda 

contribuirán a profundizar en el uso de la tecnología, siempre y cuando se consiga vencer las 

reticencias existentes fruto del desconocimiento. 

 
 

Sostenibilidad y RSC. 
 
Las MIPYMES tienen que mirar hacia los objetivos de la estrategia de crecimiento Europa 

2020. Entre otras metas, se encuentra la de situar las emisiones de gases de efecto 

invernadero un 20 % (o incluso un 30 %) por debajo de los niveles de 1990, generar el 20 % 

de nuestras necesidades de energía a partir de fuentes renovables y aumentar la eficacia 

energética un 20 %. Los Estados miembros han adoptado sus propios objetivos nacionales en 

cada una de estas áreas pero, además, los líderes europeos han acordado una serie de 

actuaciones concretas a nivel nacional y de la UE acotando los principales ámbitos de 
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intervención para impulsar el crecimiento y el empleo a través iniciativas emblemáticas 

como: 

  

� Una Europa que utilice eficazmente los recursos». Su objetivo es ayudar a desligar 

crecimiento económico y utilización de recursos. Promueve la eficiencia energética, 

apoyando el cambio hacia una economía con bajas emisiones de carbono, un mayor 

uso de las fuentes de energía renovables, el desarrollo de tecnologías verdes y la 

modernización del sector del transporte.  

� Plataforma europea contra la pobreza». Su objetivo es garantizar la cohesión social 

y territorial, ayudando a las personas pobres y socialmente marginadas a acceder al 

mercado laboral y ser miembros activos de la sociedad71. 

 

Para poder competir a nivel europeo, las MIPYMES deben incorporar en su cotidianeidad 

planes estratégicos de RSC congruentes. 

 

Las MIPYME siguen existiendo y funcionando –mejor o peor- en un contexto-ya descrito- 

lleno de obstáculos, aunque es verdad que este tipo de empresas, por lo general, aún no han 

logrado conjugar sus metas económicas con las necesidades sociales de sus stakeholders72.  

 

En los últimos dos siglos, la historia de la empresa ha estado marcada 
por interpelaciones-perturbaciones- que le ha ido haciendo la sociedad 
y ante las cuáles ha debido adaptarse. Primero fue la demanda por la 
justicia social y derechos laborales, luego la exigencia de regulaciones 
para los accionistas, más tarde los derechos de los consumidores. Y 
desde hace pocas décadas, ante el cambio de época histórica y el 
implícito cambio de paradigma social (en especial como resultado del 
sufrimiento humano causado por la crisis ambiental que amenaza 
nuestra continuidad), las empresas han ido siendo interpeladas por el 
desafío de futuro que es la sustentabilidad (Dinamarca, H; 2011:82).  

 

                                                 
71

 Fuente: Comprender las políticas de la Unión Europea Europa 2020: la estrategia europea de crecimiento.  
ISBN 978-92-79-23973-1 doi:10.2775/39991  
72

 Stakeholder es un término en inglés utilizado por primera vez por R. E. Freeman en su obra: “Strategic 
Management: A Stakeholder Approach” (Pitman, 1984), para referirse a «quienes son afectados o pueden ser 
afectados por las actividades de una empresa>>. Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Stakeholder 
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La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) debería estar presente en la gestión estratégica 

de todas las empresas, cualquiera que fuera su dimensión, como un compromiso obligado 

ante la sociedad, en lo que Hernán Dinarmarca (2011) denomina licencia social para operar. 

La imposición de operar bajo esta licencia se debe a lo que Jeremy Rifkin (2010) verbaliza 

como el tránsito desde la conciencia moderna (instrumental, ideológica, sicológica) hacia la 

conciencia empática (empáticos entre nosotros y con todos los seres vivos). Esto conlleva 

desafíos en las direcciones de comunicación de las organizaciones, que deben integrar la 

sostenibilidad socio-ambiental y emocional en sus modelos. Como acción de Relaciones 

Públicas, esta responsabilidad reporta a las empresas mejora de su reputación corporativa e 

incrementa su competitividad en el mercado.  

 

Las  Doctoras Zahaira Fabiola González y Clara de Uribe-Salazar (2010), ambas de la 

Universidad de Vic, afirman que “no es únicamente una tendencia o moda, es una forma de 

gestión estratégica empresarial”. Se trata de la voluntad por parte de las organizaciones de 

integrar tanto en sus actividades comerciales como en todas sus relaciones, inquietudes 

sociales y medioambientales.  

 

En un estudio realizado por las Doctoras ya mencionadas sobre la responsabilidad social 

corporativa de las PYMES en el ámbito turístico que tuvo como muestra las empresas de 

Tossa de Mar (Girona), concluían que la mayoría de los representantes del sector turístico y 

comercial de ese lugar llevan a cabo prácticas de responsabilidad social pero no son 

conscientes de que las están ejecutando. Por lo tanto, deducimos que no se llevan a cabo 

desde una perspectiva de gestión y planificación estratégicas. Entonces, si la RSC no está 

“estandarizada” en los planes de comportamiento general que marcan la vida de las 

empresas, seguramente se trate de acciones puntuales, que a veces serán incoherentes con 

otras actividades de la misma organización y que no transformarán las conversaciones en las 

empresas con la consiguiente activación de cambios culturales. Hacer algo sin saber por qué  

 

Además, tal como proponía Joan Costa ya en 1995, “comunicar es actuar y actuar es 

comunicar”, por lo que si hacemos algo sin comunicarlo, es como si no se hiciera. Por 

ejemplo, en este estudio se detectaba que las empresas realizan generalmente acciones 

vinculadas con el reciclaje, pero no con el ahorro energético y de agua. Esto significa, al final, 
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tomar una actitud defensiva y no proactiva ante las tendencias sociales, por lo que no son 

Relaciones Públicas eficientes.  

 

Así, el estudio dibujaba una serie de retos para las PYME en RSC; demasiados. Se señalaba la 

necesidad de aprender a aprovechar las acciones de RSC en beneficio de la empresa, a 

utilizar la información como herramienta para conseguir una empresa competitiva, 

socialmente responsable y sostenible, de comunicar las acciones a los públicos estratégicos y 

de fomentar el diálogo y los intercambios de experiencias con los grupos de interés para 

seguir fomentando la Responsabilidad Social. Retos que, a nuestro parecer, solo pueden 

afrontar desde una filosofía que aprecie las RR.PP. en el seno gerencial de todas las 

organizaciones. 

En el mundo actual estamos implicados en una red compleja de 
reciprocidades: en Relaciones Públicas (y aquí el concepto adquiere 
todo su sentido), en comunicaciones (puesta en común), en 
convivencia cultural (interculturalidad e inter-subjetividades), en 
convivencia ambiental (con otras especies y el medio)…Y en esta red 
de deberes y derechos, de intereses e interesados, debemos encontrar 
formas de convivencia sustentables. Toda organización debe 
comprenderse como parte de una red de relaciones con todas sus 
partes-contrapartes interesadas (stakeholders)…la principal condición 
para esta sostenibilidad, es la realización universal de derechos de 
todos los públicos implicados en tal acción institucional…Esta ha sido 
una revolucionaria ampliación del concepto de Relaciones 
Públicas…Ese es el principal desafío de la ética de estos tiempos 
(Cassali y Alipio, 2008). 

 
 

Relaciones con los medios, organización de eventos y Publicity. 

Ya en el inicio de este trabajo, cuando enunciábamos el planteamiento del problema, 

mencionaba que hay numerosos manuales que se presentan  como las fórmulas de 

Relaciones Públicas para el éxito empresarial pero que en realidad contienen sugerencias 

vanas relacionadas con la comunicación fuera de todo enfoque científico. Cuando estos 

manuales hablan de relaciones con los medios y de organización de eventos es cuando más 

notable es la presencia de esas sugerencias insustanciales sobre comportamiento.  

En cuanto a las relaciones con los medios, la tendencia general es afirmar que las apariciones 

mediáticas son imprescindibles en la construcción y proyección de la identidad corporativa. 

Hay incluso quien sostiene que  
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todo acto de Relaciones Públicas o comunicación externa tiene que 
contar con un medio o soporte de comunicación. De modo que, una 
adecuada y amplia convocatoria de medios de comunicación es 
indispensable para poder alcanzar los objetivos establecidos y 
concretados dentro de un plan o estrategia de Relaciones Públicas (D’ 
Orleans, B. y López, F.J; 2007:40) 

 
No es nuestro parecer; ¿acaso una comida de navidad para los trabadores de la empresa 

tiene que aparecer en televisión para que funcione como mecanismo de cohesión y de 

pertenencia a la cultura corporativa? Es cierto que una buena agenda de contactos y 

relaciones de calidad con enclaves informativos puede aumentar la notoriedad de una 

empresa, pero también lo es que en la ausencia de los medios se proyecta y construye 

igualmente la identidad corporativa. En un evento el público más importante es el que 

asiste, y hay infinidad de ejemplos de épocas pasadas en que no se retransmitían los actos y 

generaban igualmente multitud de significados en torno a la organización anfitriona que se 

propagaban entre las personas. Las afirmaciones que conciben a los medios de 

comunicación masivos como el pilar indispensable para alcanzar objetivos de Relaciones 

Públicas dejan ver, entre otras carencias, que no contemplan la comunicación interna dentro 

de la estrategia de Relaciones Públicas; una confusión garrafal. 

 

Las MIPYME deben desarrollar en ciertas ocasiones actividades extraordinarias de interés 

para su entorno por ser excelentes oportunidades para difundir su identidad y mensajes 

corporativos, identificar su universo y crear o potenciar alianzas, al margen de la óptica 

periodística de organizar eventos con la simple finalidad de hacerlos “medios 

demostrativos”, material perfecto para protagonizar las emisiones de los medios below the 

line. La óptica relacionista concibe los acontecimientos especiales como acciones para crear 

puntos de encuentro entre la organización y sus públicos en los que poder confluir y 

compartir intereses comunes, al margen de su difusión informativa y paralelamente o no a 

ella. 

 

Dicho esto, es cierto que las MIPYME no gestionan –por lo general- adecuadamente sus 

relaciones con los medios, ya que comparten poca información con estos, poco adecuada y 

de manera puntual. A veces porque sienten que no generan información importante –cosa 

incierta- otras porque no conocen el procedimiento óptimo para gestionar estas relaciones.  
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Cada vez es más común la presencia pública de MIPYMES que mueven un importante 

volumen de actividad, inversión y recursos humanos, por lo que un gran reto para estas 

empresas es la participación en actos públicos, ya sea como organizadoras o patrocinadoras 

de los mismos. En este sentido, tienen la obligación de contar con encargados en el área de 

la comunicación que conozcan profundamente, entre otras cosas, las reglas del protocolo y 

el dominio de las técnicas ceremoniales.  Y es que como apuntaba hace algunos años Arturo 

Virosque Ruiz en la obra El protocolo y la empresa, de Montse Solé (1998), hay que “hacer 

empresa”, yendo mucho más lejos de quedarse en la simple manufactura de productos u 

oferta de servicios. Se hace empresa gestionando de manera proactiva el universo 

empresarial, entre otras formas, en un manual de ceremonial corporativo. Los 

acontecimientos especiales tienen especial importancia en lo de “hacer empresa” porque 

suponen en realidad el porcentaje más amplio de acciones de Relaciones Públicas de la 

historia, y todavía hoy se identifica –sobre todo en las estructuras empresariales más 

pequeñas-  la gestión de acontecimientos con la propia disciplina (la parte por el todo)73. 

 

Y sumamos a la lista de desafíos para las MIPYME españolas en lo que se refiere a las 

Relaciones Públicas el de generar Publicity, de una forma que efectivamente sea estratégica 

y ética, lejos de amenazar a los medios en los que insertan su publicidad con retirarla si no 

publican información favorable para su identidad con apariencia imparcial. Todo se une: la 

mala gestión de las relaciones con los medios impide a las empresas pequeñas conseguir 

espacios no pagados en los medios de comunicación por generar información interesante y 

pertinente, y lanzársela al público conveniente de manera apropiada. 

 

En síntesis, los retos que aquí hemos expuesto y que se focalizan en integrar la filosofía 

publirrelacionista contemporánea en las MIPYMES se alinean con las declaraciones que 

volcaba José Daniel Barquero en el prólogo de la obra Manual básico de protocolo 

empresarial y social de Mª Carmen Martínez Guillén (2007) que relacionaban RR.PP. y 

empresa así:  

A diferencia de otras clases de comunicación, las Relaciones Públicas 
pretenden la institucionalización del diálogo social entre los entes 
colectivos formales –la empresa, las instituciones públicas y/o 

                                                 
73

 También se tiende a dar el nombre de la profesión a cualquiera que se dedique en exclusiva a organizar 
actos. 
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privadas, etc.- y el ciudadano individual, el <<privus>> romano, que 
colectivamente considerado constituye eso que se llama sociedad y 
que es previo a todo lo demás. Pero advirtamos que se trata se 
institucionalizar un diálogo que es, nada más y nada menos, una 
rendición social de cuentas del ciudadano corporativo, la empresa, la 
institución, al <<privus>>, a la sociedad, en fin, acerca de su 
comportamiento, que ha de realizarse de acuerdo con los dictados de 
la <<norma de cultura>>. Se trata, en suma, de la romana <<Pública 
relatio>> y que, como nos recuerda Desantes, consiste en la 
demostración, a través de la comunicación, de que la empresa, la 
institución, cumple dignos sociales y económicos, en su caso. 

 

7. DISCUSIÓN  

 
Como decía José Luis Arceo ya en 1994 en su conferencia pronunciada en el primer 

encuentro de CEI en Sevilla, que llevaba por título las RR.PP en la comunicación empresarial 

e institucional, la pregunta que surge de todo lo anterior es: ¿por qué no trabajan todas las 

organizaciones con modelos bidireccionales y simétricos de Relaciones Públicas?.  

 

Desde 1994 ha habido multitud de cambios, sobre todo con el desarrollo de Internet y las 

redes sociales digitales, pero en realidad la pregunta sigue siendo idéntica. Y es que vivimos 

en la Sociedad del Conocimiento, pero ni las MIPYME han asumido aún las teorías y técnicas 

de comunicación y Relaciones Públicas que funcionan en el entorno off line ni desde el 

sector de las RR.PP. nos hemos acercado a esta colectividad particularmente. La profesión 

no ha avanzado formativamente, y las Relaciones Públicas son cada vez más desconocidas 

por una colectividad que cada vez la necesitará más si quiere funcionar correctamente 

dentro del entramado social que empieza a querer protegerla.  

 

En el mundo académico se ha extendido una gran pereza investigadora, y en el empresarial 

predomina la desgana para la innovación. Los que demandan servicios de comunicación, aún 

no distinguen entre gabinete de prensa y de comunicación, y piensan en modelos de press-

agent como ideales. 

 

Hemos descrito cómo son los gerentes de las MIPYME en España, y cómo son los procesos 

comunicativos que se dan en estas organizaciones, además de enunciar cómo deberían ser; 

queda patente que esto es una de las partes del problema.  
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Pero, en la otra cara del problema de la desintegración de un modelo de planificación 

estratégica de RR.PP. dentro de las MIPYMES, ¿cómo es el profesional de Relaciones Públicas 

hoy en España? 

 

La mayoría de autores y expertos contemporáneos coinciden en la defensa del Modelo 

antagonista cooperante o de motivación mixta que según María Teresa Otero (2011) 

entiende publirrelacionistas negociadores y que exige la aparición de un ámbito propio de 

relación, un lugar de consenso en medio de un cúmulo de intereses legítimamente 

contrapuestos que momentáneamente se dejan de lado para buscar la confluencia y la 

comodidad del espacio común. Este modelo está centrado en la figura del relacionista 

público, en este caso del publirrelacionista, jefe de protocolo o maestro de ceremonias, al 

que ubica en la frontera entre la organización y sus públicos y al que hace responsable de 

buscar y realizar los pactos necesarios para –respetando la discrepancia- centrarse en las 

coincidencias. Nos encontramos frente a este perfil con el de “Relaciones Públicas”, “jefe de 

protocolo” o “maestro de ceremonias” que cine y literatura han caricaturizado en tantas 

ocasiones por su carácter manipulador, superficial y ridículo. Si hace años bastaba para 

ejercer la profesión solamente con tener buena presencia física, don de gentes, unos 

apellidos centenarios, un buen listín telefónico de contactos, un escudo heráldico o saber 

hacer o pedir favores, afortunadamente ya el último tercio del siglo XX ha contemplado en 

España en el mundo profesional titulados superiores con formación específica universitaria, 

que aplicaban la investigación y metodología científica a la organización de eventos (Otero, 

2011:66-67). 

 

En contraposición a quienes amparan esta idea, nos encontramos abundancia de manuales 

que siguen preservando mentalidades vetustas fuera de toda ciencia y que afirman que  

 

debido al contacto con el público que requiere esta profesión, el 
Relaciones Públicas tiene que ser una persona sociable, carismática, 
con gran nivel cultural, que domine varios idiomas, con capacidad de 
redacción, investigación, planificación, resolutivo, receptivo, con 
personalidad y físicamente impecable. A parte de esto, se requiere 
una amplia experiencia con los medios de comunicación, así como 
una buena agenda de contactos, lo que supone un añadido de gran 
valor (D’ Orleans, B y López, F.J; 2007:21).  
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Ninguna mención a ningún estudio universitario, a ninguna técnica de medición científica.  

En este sentido, cabe mencionar un estudio de Huertas y Fernández Cavia (2006) que 

desveló la presencia de dos niveles de implantación de las Relaciones Públicas en nuestro 

país: por un lado, en las grandes ciudades como Madrid y Barcelona, las actividades 

comunicativas son más amplias y profesionales, pero, en las ciudades medianas o pequeñas, 

las Relaciones Públicas se han desarrollado a una segunda velocidad. En 2010, estos dos 

autores continuaban con su labor investigadora concluyendo que la mayor parte de los 

trabajadores que configuran los departamentos de Relaciones Públicas y comunicación no 

son titulados en publicidad y Relaciones Públicas, siendo la frecuencia y el porcentaje de los 

periodistas muy superior al de los relacionistas de públicos74, y superándolo el porcentaje de 

otras titulaciones mucho más. También es cierto que, como demostró Arceo en 2003, en 

España el grado de titulados y posgrados en Relaciones Públicas es muy inferior al existente 

en otros países. 

 

Es decir, existen claramente dos cotas en lo que a estado de la cuestión de la disciplina 

publirrelacionista se refiere, muy alejados, casi extremos. Por lo tanto también “dos tipos de 

profesionales de las Relaciones Públicas”. Y es la cota más baja la más extendida entre las 

MIPYMES españolas. En este sentido, se publicaba en Promoción de Imagen, revista de 

ámbito nacional de Relaciones Públicas, editada por el periodista José Luis Santolaya, un 

profesiograma de los consultores en Relaciones Públicas, resaltando que más del 60% de 

ellos ejercían en Madrid o Barcelona, siendo las empresas privadas las que, con un 47%, más 

acuden a estos profesionales libres. 

 
Estamos haciendo el camino al andar, pero es cierto que llevamos demasiado tiempo 

poniéndonos en marcha. Ya en 1998 Montse Solé hablaba de investigaciones que probaban 

que una coherente y eficaz política de comunicación en la empresa podía llegar a 

incrementar su productividad hasta en un 20%. En las MIPYMES esa concepción de política 

de comunicación coherente y eficaz no acoge las RR.PP. desde una postura contemporánea. 

¿Por qué no hemos conseguido que esta disciplina se integre en el tejido empresarial 

                                                 
74

 Además, en las empresas privadas el número de titulados en Relaciones Públicas es mínimo, pero 
prácticamente inexistente en los departamentos de comunicación de las instituciones (Fernández Cavia y 
Huertas; 2010:122) 
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característico de nuestro país? ¿Por qué no hemos contemplado este tipo de organizaciones 

en nuestros estudios de investigación? 

 

Todavía es escaso el arraigo del término “Relaciones Públicas” entre las empresas y cuando 

éstas buscan candidatos para que realicen tareas de relación de públicos la titulación más 

exigida sigue siendo la de graduado o licenciado en Periodismo. En Junio de este año (2015) 

asistí personalmente a unas jornadas de la Universidad de Cádiz tituladas Protocolo oficial y 

ceremonial corporativo en la organización de actos en las que participaron reconocidos 

profesionales del sector de las Relaciones Públicas como ponentes. Pregunté uno a uno cuál 

era el requisito formativo ideal para trabajar en  Relaciones Públicas en las empresas 

llevándome la ingrata sorpresa de que ni uno sólo de ellos me respondiera que fuera idóneo 

ser licenciado o graduado en publicidad y Relaciones Públicas. 

 

Un estudio realizado por Enrique Armendáriz recientemente (2015) constataba además que 

la mayor parte de las ofertas publicadas  desde las empresas para reclutar relacionadores de 

públicos  utilizaba la palabra “Directores” o “Responsables”, lo que muy probablemente esté 

relacionado con estructuras departamentales reducidas y compuestas por un solo 

profesional, donde el “Responsable” o “Director” es en realidad la única persona que se 

encarga de todas las tareas relacionadas con el ámbito de la Comunicación dentro de la 

empresa y no porque se asocien realmente estas tareas a las funciones gerenciales de las 

organizaciones.  

 
Tras analizar los datos existentes y revisar publicaciones de interés, podemos concluir que la 

práctica de las Relaciones Públicas sigue confundiéndose con la actividad en exclusiva de 

relacionarse con los medios, sobre todo en España por la coyuntura de crisis del periodismo 

que entre otras cosas ha provocado una juniorización  de las redacciones que se nutren de 

periodistas poco experimentados, con una agenda de contactos muy limitada y con menor 

capacidad de levantar temas propios. Además de juniorizarse, las plantillas han adelgazado, 

lo cual conlleva que menos profesionales asuman más trabajo y necesiten más que nunca el 

apoyo que les brindan las agencias y gabinetes de comunicación (Lalueza, 2013).  
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En relación a la percepción que los periodistas de hoy tienen sobre los profesionales de las 

Relaciones Públicas, un estudio de Lalueza (2013) desvelaba que reconocen mostrarse más 

receptivos con las informaciones provenientes de grandes empresas e instituciones, de 

quienes les facilitan el acceso a personalidades generalmente no accesibles y de las 

organizaciones que tienen más atenciones con ellos (viajes, regalos, etc.). Una barrera más 

para las MIPYMES. Vemos positivo que declaraban una manifiesto rechazo a las agencias 

apagafuegos, por lo que parece que el sector periodístico si entiende la necesidad de un 

modelo estratégico y continuo de RR.PP. en las organizaciones.  

 

La comunicación interna no se ha desarrollado lo suficiente por falta de presupuesto y de 

apoyo por la dirección de las organizaciones, se piensan algunas acciones de RR.PP. con 

objetivos puramente comerciales (como ferias, congresos o RSC) y las MIPYMES no poseen 

programas de gestión de crisis, ni manuales de ceremonial y protocolo. La comunicación con 

los accionistas, las Relaciones Públicas internacionales y las acciones de lobbying son las 

actividades que menos se realizan tanto en las micro, pequeñas y medianas empresas como 

en todas las empresas en general. Las acciones de publicidad se desarrollan de manera 

mucho más extendida, sobre todo porque las MIPYMES prefieren hacer inversiones que 

puedan medir inmediatamente en términos de rendimiento económico. 

 

Cuando se toman en consideración en estas estructuras organizacionales las  RR.PP. se 

encargan a consultoras externas porque el personal interno no sabe hacer las cosas 

“difíciles”, comportando un obstáculo a la planificación estratégica general y en pro de 

acciones puntuales. Los departamentos de comunicación –cuando existen- están inundados 

de una falta de preparación y calidad operativas. 

 

Podemos considerar que los estudios en publicidad y Relaciones Públicas son relativamente 

recientes y ello explica el intrusismo profesional que posee la profesión y también el hecho 

de que las relaciones con los medios sean las acciones mayoritarias que se realizan, pero 

también podemos argumentar que  sea esa la práctica más extendida precisamente por ese 

intrusismo. Pero, afortunadamente, la prensa ya no es el único medio capaz de generar 

imagen de marca o influir en la reputación corporativa por lo que el modelo del agente de 

prensa es ya obsoleto e inútil y tenemos que empezar a pensar en las Relaciones Públicas en 
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paralelo al periodismo, no supeditado a éste. También es cierto que en la licenciatura o 

grado de publicidad y Relaciones Públicas no se incluyen materias suficientes sobre 

comunicación organizacional y/o empresarial, por lo que el alejamiento y la disociación 

entre Relaciones Públicas y MIPYMES es comprensible.  

 

Este espíritu fue el que impulsó al sistema universitario español en el proceso de adaptación 

al Espacio Europeo de Educación Superior (EEES), en tanto que la situación obliga a nuestras 

instituciones académicas a replantear su visión y misión para encontrar la sintonía con las 

nuevas necesidades del mercado laboral y demandas sociales, como nos recuerda Sierra 

(2010). Aún así, el trabajo se hizo “a medias”, pues, el Libro Blanco de la ANECA en que se 

reestructuran los estudios de publicidad y Relaciones Públicas (entre otros), hubiera 

precisado de un enfoque basado en “observar la inserción laboral de los licenciados desde el 

punto de vista de la demanda de profesionales, investigar qué necesidades presentes existen 

en el sector y cuáles son las tendencias para el futuro”, un planteamiento que  superaba en 

“magnitud y presupuesto” (ANECA, 2005:114) sus posibilidades. 

 

Por lo tanto, refutamos las palabras de Ramos (2013) cuando afirma que “conectar los 

planes de estudio a la nueva realidad tiene que convertirse en el punto de partida sobre el 

que cimentar la colaboración entre la Universidad y la empresa”. Porque para nosotros, esa 

es la base del problema.  

 

Tenemos que impulsar desde la universidad el paso necesario desde el agente de prensa al 

gestor de comunicación en redes, formando comunicadores integrales.  

 

En definitiva, y apoyando absolutamente a Enrique Arméndariz (2015) “no estaría de más 

que desde la propia Universidad, se llevase a cabo una campaña de Comunicación o 

Relaciones Públicas sobre este título académico y sobre la capacidad sobrada de sus 

egresados para resolver los desafíos de las empresas relacionados con la gestión de sus 

públicos”. 
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Sobre todo por cómo están sucediendo las cosas hoy, ante un modelo de economía 

colaborativa que requiere más que nunca la gestión de los públicos de las organizaciones de 

una manera verdaderamente eficiente: 

 
La empresa de taxis más grande del mundo no posee ningún vehículo 
(Uber). La red social con más miembros no genera ningún contenido 
(Facebook). La empresa de retail más valiosa no tiene stock (Alibaba). 
La empresa hostelera más grande del mundo no posee ningún 
inmueble (Airbnb). Algo interesante está pasando. (Tom Goodwim, 
vicepresidente estratégico de Havas Media). 

 
 
 

8. CONCLUSIONES 
 

1. Desde tiempos remotos las organizaciones humanas han realizado acciones de 

“relaciones públicas” huérfanas de toda ciencia y metodología rigurosa por lo que la 

personalidad de la disciplina se ha visto muy deformada en las diferentes etapas de la 

humanidad. La tradición en este sentido sigue teniendo peso, y creemos que es uno 

de los motivos por los que a día de hoy no se conoce su naturaleza ni dimensión 

reales.  

2. Los gerentes y trabajadores de MIPYMES españolas, en general, no saben qué son las 

Relaciones Públicas. 

3. En España un contratiempo añadido es la mala traducción del término a nuestra 

lengua, adquiriendo el vocablo el sentido de las relaciones en público en vez de con 

los públicos. 

4. Las Relaciones Públicas son una disciplina esencialmente exportada desde los Estados 

Unidos, y, en España, por haber funcionado durante el siglo XX cuarenta años bajo un 

régimen dictatorial, la expansión ha estado significativamente desfasada. Podemos 

afirmar que en la actualidad aún están rodando el primer (press-agent) y segundo 

(información pública) modelos de relaciones públicas. En nuestro país no hemos 

superado todavía ese desfase. 

5. En las MIPYMES españolas impera una visión reduccionista y cortoplacista de la 

comunicación, por lo que estas estructuran prefieren invertir en publicidad, 

considerando que las relaciones con los públicos se estructuran de manera eficaz 
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naturalmente. Los gerentes de MIPYMES no muestran sensibilidad ante la 

conveniencia de incorporar técnicas y herramientas de Relaciones Públicas a la 

gestión de sus negocios. La comunicación interna y el lobbying son acciones ausentes 

en las micro, pequeñas y medianas empresas de nuestro país. 

6. Para impulsar las Relaciones Públicas dentro de las MIPYMES es necesario apoyar y 

promover los códigos deontológicos, las asociaciones profesionales y la investigación 

académica desde la Universidad. Por otro lado, es fundamental asumir la tarea de 

asesorar a estas empresas y facilitarles los trámites burocráticos desde las 

estructuras estatales, así como impartir formación en comunicación e innovación 

(cultura empresarial en general) en todos los niveles educativos. 

7. Es necesario fechar y producir bibliografía sobre un nuevo periodo en la evolución de 

la disciplina publirrelacionista, que empezó aproximadamente entre 2005 y 2007 con 

la revolución tecnológica de Internet y las redes sociales y continúa en nuestros días, 

bajo un modelo de economía colaborativa y transparencia en que las relaciones con 

los públicos son más importantes y complejas de gestionar que nunca. 

8. Es igualmente imprescindible que desde los órganos educativos se promueva la 

hermandad entre programas formativos y empresa, ya que en la actualidad no se 

aplica el enfoque del mercado a la hora de confeccionar los planes de estudio, con el 

consiguiente desbarajuste social y económico. Incorporar nociones amplias de 

comunicación organizacional y empresarial –al menos- en los tres grados de estudios 

de ciencias de la comunicación en la Universidad española es imprescindible 

(periodismo, comunicación audiovisual y publicidad y relaciones públicas). 

9. La comunicación en las MIPYMES españolas sigue siendo mayoritariamente percibida 

como una simple y unidireccional forma de coordinar y controlar los mensajes y los 

medios, y no se entiende fuera del contexto de relación con algunos medios de 

comunicación de masas o inversión publicitaria. Las MIPYMES deben reestructurarse 

bajo formas de actividad propias de la Sociedad del Conocimiento, al mismo nivel de 

las grandes empresas. 

10. En España predominan las empresas familiares, que cumplen características 

especiales dentro de las MIPYME, y debemos señalar su importancia como objeto de 

los estudios en comunicación. 
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11. En definitiva, estamos en el camino para subrayar la robustez y validez de las 

Relaciones Públicas en las organizaciones humanas, pero existen multitud de 

barreras de entrada que es necesario sortear desde la cuna del conocimiento: la 

Universidad. Además, hay que transportar los avances de este conocimiento hasta las 

empresas que mueven más poderosamente nuestra sociedad en su conjunto: las 

MIPYMES.  
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