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Resumen

Esta investigacion se propone ofrecer claves que propicien el desarrollo de la comunicacion corporativa
en los sectores tradicionales, sectores con un peso muy relevante en nuestra economia. Tras profundizar
en los pilares tedricos del corporate y en la casuistica de estos sectores, se desarrolla una metodologia
cualitativa en la que han participado empresarios de éstos sectores, representantes de asociaciones
sectoriales y profesionales del ambito de la comunicacién. Las conclusiones arrojan una serie de
sugerencias vinculadas a tres dimensiones cuyo objeto es instalar la cultura de la comunicacién en estas
organizaciones, conseguir una cooperacion entre las distintas empresas para construir marcas territorio
potentes y favorecer la relacién de confianza y eficacia entre agencias y organizaciones.
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Abstract: The purpose of this research is to offer clues which contribute to the development of
communication in the traditional sectors. After an in depth study of the corporate's theoretical pillars and
these sectors' casuistry, it's been developed a qualitative methodology with the involvement of its
professionals, representatives of the sectorial associations and other professionals in the communication
field. The conclusions include a list of suggestions linked to three dimensions that have as an objective to
install the communication culture, achieving a cooperation between the diferent enterprises in order to
build strong territorial brands and to help the trusting and efficient relationship between agencies and

organisations.

Key words: communication, corporate, traditional business sectors.
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Introduccion: El interés de esta investigacion

Esta investigacion que centra su foco en la Comunidad Valenciana presenta unas
conclusiones que son extrapolables a otros sectores tradicionales y a otros territorios por la
homogeneidad en sus estructuras, de unos sectores empresariales que mantienen una fuerte

penetracién a lo largo y ancho de la geografia espafiola.

Los sectores tradicionales de la Comunidad Valenciana (agroalimentacion, calzado, cerdmica,
iluminacién, juguete, mueble y textil) son auténticos cluster’ generadores de empleo y
riqueza. De hecho, por su alto grado de concentraciéon geografica, hay poblaciones donde
mas del 50% del empleo viene generado por ellos. No obstante, atraviesan desde hace anos
por una situacion critica (Pla Barber, J. y Otros, 2007). La Cadmara de Comercio de Valencia
ya publicé en 2004 un informe elaborado por la Universidad Politécnica (Camara Oficial de
Comercio, Industria y Navegacion de Valencia, 2004) donde retrataban la dificil situacién que
estaban atravesando y reclamaban por parte de las administraciones publicas iniciativas

concretas para frenar la inercia de cierre de empresas y pérdida de empleo.

Este articulo, como continuaciéon de anteriores comunicaciones publicadas entre 2006 y 2010
(Blay Arrdez, R. y Benlloch Osuna, Ma.T, 2006, 2007, 2010; y Benlloch Osuna, M@ T y Lépez
Lita, R, 2005, 2006), considera que el analisis de la gestiéon de la comunicacién corporativa
en estos sectores y la importancia que se le atribuye es clave para revelar las carencias de
estas organizaciones en el contexto actual de la sociedad de la informacién. Una vez
conocido éste estado de la comunicacion, la investigacién propone planes que permitan
avanzar en la gestion de la comunicacién corporativa y en la creacién de marcas fuertes y

competitivas como factor clave para el futuro de éstos sectores.

2. El marco teorico

2.1. La funcién de la comunicacién corporativa como activo empresarial estratégico.

En la actualidad muchas corporaciones ya han tomado un nuevo rumbo en la gestién que
tiene que ver mds con una nueva sensibilidad empresarial, donde se pretende revertir parte
del beneficio que tienen las empresas en el territorio donde desarrolla su actividad, para
conjugar los intereses empresariales con los de los publicos con los que se relaciona (Costa,
2008). La aceptacion general de la responsabilidad publica que tienen las organizaciones es
un hecho vital y existe ya una consciencia de la necesidad que tiene la empresa de

demostrar un comportamiento socialmente responsable, con el objeto de obtener ahora si la

! Los clusters, son grupos internamente homogéneos, pero distintos entre si, bien por agrupacién de
unidades mas pequefias o por division de segmentos mayores, se ha aplicado en marketing
especialmente en segmentacién de mercados. Un cluster en el mundo industrial es una concentracién de
empresas relacionadas entre si, en una zona geografica relativamente definida, que conforman en si
mismas, un polo productivo especializado con ventajas competitivas.
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plena confianza de la opinién publica. Esta confianza es el estadio final de un complejo
proceso valorativo. El inicio de este proceso y la via mas directa para avanzar consiste en
generar un reconocimiento positivo del publico a patir de canales de comunicacién
constantes y bidireccionales (Capriotti, 2009) con los publicos, y fomentar asi, la
participacion de los ciudadanos en el destino de la organizacidn.

Dentro de todos estos cambios en la filosofia empresarial también debe ser apuntada la
revolucién de los servicios, de la que habla Joan Costa (2003), que surge de la sustitucién de

I\\

las personas a las maquinas. En esta nueva perspectiva, el “cara a cara” ya no es el del
consumidor con el producto inerte. Es el cliente con el empleado, es decir, con la empresa,
en la medida que éste la representa explicitamente y es parte de ella. Con las personas en
primer plano en la cultura de servicio, las empresas redescubren los recursos humanos, y
con ello, se impone la exigencia de programas de calidad, de cultura organizacional con la

gestion de carreras, y la comunicacién interna como agente integrador.

Al mismo tiempo, se da ascenso del “corporate”, o funcién estratégica de la comunicacion
corporativa (Villafafie, 1999) ya que toda esta serie de transformaciones que ha arrastrado la
revolucidon de los servicios puso el acento en la instituciéon y en la estrategia global del
negocio. Asi, los productos se han quedado circunscritos al campo del consumo mientras que

|\\

la imagen y la marca ocupan el primer plano. En este salto evolutivo del “corporate” primero
fue la reafirmacién de la identidad corporativa - la empresa como realidad Unica, total e
irrepetible- y a continuacién la asuncién de un espiritu institucional en la gestién integrada
de los recursos. “Es la irrupcion revolucionaria de los intangibles y los valores” tal y como

sefala Pizzolante Negrén (2006).

Dentro de este paradigma de la nueva empresa, la comunicacidn corporativa debera
gestionar la totalidad de técnicas de comunicacién y recursos intangibles de los que dispone
una organizacion para llegar efectivamente a sus publicos (Garrido, 2001). En esta gestidn
jugarda un papel fundamental la identidad corporativa en primera instancia y el objetivo
ultimo serd que la imagen corporativa sea una sintesis fidedigna de la identidad corporativa
(Costa, 2004). Para alcanzar este objetivo habrd que gestionar a su vez tanto el
comportamiento, la cultura corporativa y la marca bajo el concepto marca experiencia.
Finalmente una vez alcanzadas estas metas se pretende convertir la imagen positiva en
reputaciéon corporativa, fin Ultimo de la comunicacion corporativa (Villafafe, 2004). La
relevencia de estos recursos intangibles como fuente de valor de las organizaciones y
elemento decisor en mercados homogéneos convierten, por tanto, a la funciéon de Ia

comunicacién corporativa en un activo empresarial estratégico.

2.2. Particularidades de la gestion de la comunicacion en pymes de la Comunidad

Valenciana.
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Los sectores objeto de estudio de esta investigacion son mayoritariamente pymes y esta
peculiaridad condiciona dicha gestién. Ademas, se profundiza en el anunciante valenciano,
revisando si también posee particularidades dignas de resefia. Por tanto, la aproximacion
serd desde lo mas general, las pymes, hasta los clusters concretos sobre los que se estd
investigando y que como ya se ha concretado en el punto anterior son agroalimentacién,

calzado, ceramica, iluminacién, juguete, mueble y textil.
2.2.1. Investigaciones previas sobre pymes de la Comunidad Valenciana

En relacidén a la caracterizacion especifica de los sectores tradicionales de la Comunidad
Valenciana se debe destacar que existen pocas investigaciones especificas sobre la gestién
gue hacen de su comunicacién publicitaria y menos, sobre la corporativa. Si existen algunos
informes sectoriales o investigaciones académicas que hacen mencién a algunos de los
clusters pero siempre tratan el tema de manera indirecta. No obstante, aglutinando toda la
informacién aparecida en diferentes fuentes (Cémara Oficial de Comercio, Industria y
Navegacion de Valencia, 2004) se puede concluir que estos sectores, pese a tener un
nimero muy elevado de marcas y de anunciantes, generan un volumen de inversion
publicitaria muy pequefo. Ademas se produce una elevada concentraciéon de las acciones de
comunicacién en muy pocos soportes, principalmente en revistas especializadas,
evidenciando que la una técnica de comunicacién utilizada es la publicitaria, en detrimento
de otras como la comunicacién interna, la comunicacién de crisis, las relaciones informativas,
la comunciacién financera o el patrocino; y que no existen programas integrales de

comunicacién corporativa.

2.2.2. Caracteristicas basicas de la gestidon de la comunicacién en las pymes espafiolas

Las caracteristicas bdsicas de la gestion de la comunicacién que realizan las pymes (Carrillo,
2005) y que vienen condicionadas, por el ajuste que hacen a su volumen de negocio y a sus

posibilidades, son las siguientes:

a.- Las pymes comunican y conocen las herramientas tradicionales de la comunicacién
comercial, especialmente publicidad, promociones, marketing directo y comunicacién en el
punto de venta, y aunque desconocen las Ultimas tendencias en la materia, si estan
familiarizadas con la gestion de la comunicacién publicitaria o comercial.

b.- Son muy exigentes con la rentabilidad de la comunicacién, aunque esto lo miden solo en
términos de venta.

c.- Al ser empresas de tamafio pequefio, perciben mayor riesgo a hacer alguna accién de

comunicacién que no obtenga resultados.

d.- El punto fuerte de sus acciones de comunicaciéon es el contacto personal que pueden

mantener con cada colectivo.
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e.- El control personal de su negocio les lleva a querer ser autosuficientes y no contar con

profesionales externos.

f- El escaso conocimiento de lo que significa la comunicacidn empresarial, lleva a que en la

mayor parte de los casos, lo relacionen exclusivamente con publicidad y ofertas comerciales.

g.- Aquellos que apuestan por llevar a cabo acciones publicitarias, apuestan por mensajes
racionales apoyados, en la mayoria de casos, en el propio producto.

3. Objetivo, hipoétesis, metodologia y trabajo de campo

3.1. Objetivo

Esta investigacion tiene como objetivo la propuesta de una serie de claves que propicien el
desarrollo de la comunicacidon corporativa en los sectores tradicionales valencianos

atendiendo a tres dimensiones o niveles micro, meso y macro.

3.2. Hipdtesis

De acuerdo con los precedentes esta investigacion se plantea la siguiente hipdtesis:

Los denominados sectores empresariales tradicionales de la Comunidad Valenciana deben
aplicar de manera urgente, una serie de medidas para la necesaria evoluciéon en su modelo
de comunicacién corporativa, con el fin de potenciar su competitividad y garantizar su futuro
empresarial. Las palancas de cambio estdn asociadas a la instalacion de la cultura de la
comunicacién en estos sectores, la oportuna cooperacién entre las distintas empresas para
construir marcas territorio potentes y la fijacion de una relacidn de confianza y eficacia entre

agencias y organizaciones.

3.3. Metodologia

Para llevar a cabo esta investigacion se ha elegido el modelo de investigacién propuesto por
el catedratico Rafael Ldépez Lita (2001) en la publicacion Las Agencias de Publicidad:
evolucién y posicionamiento futuro. Asi, el presente trabajo se articula en tres grandes
etapas que se explican a continuacion:

3.3.1. Marco Teorico: fase documental.

Se presenta todo el marco tedrico y documental que sienta el punto de partida de la

investigacién.

3.3.2. Marco Empirico: trabajo de campo.
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La siguiente etapa de la investigacidon consiste en el desarrollo del trabajo de campo. A
continuacion se describe la metodologia empleada, el universo, la muestra seleccionada y las
técnicas de investigacion empleadas, todas ellas de corte cualitativo, a lo largo de las tres
sub-etapas del trabajo de campo que concluyeron en 2010. Concretamente, en el trabajo de
campo I se desarrollan 7 entrevistas en profundidad, en el trabajo de campo II, 28
entrevistas en profundidad y en el trabajo de campo III se realizan dos grupos focales. Todas
ellas basadas en técnicas de investigacion cualitativa (Alvarez-Gayou Jurgenson, 2003)

Trabajo de campo I y II

Para alcanzar el objetivo propuesto a trabajar con estos sectores, se establecieron dos

grupos potenciales a los que investigar:

* En un primer lugar (equivale al trabajo de campo I), se entrevist6 a los Secretarios
Generales de las Asociaciones Empresariales representativas de los siete sectores
tradicionales de la Comunidad Valenciana seleccionados.

* En un segundo lugar (equivale al trabajo de campo II), a un numero determinado de
empresas de cada uno de los sectores objeto de estudio, donde se estrevistd a los gerentes o
directores generales.

* El universo de estudio de esta investigacién estd formado por 8.313 empresas enmarcadas
dentro de los siete sectores tradicionales de la Comunidad Valenciana -agroalimentacion,
calzado, ceramica, iluminacién, juguete, mueble y textil - segin fuentes consultadas en el
afio 2007. Una vez definido el universo, tanto a nivel cualitativo como cuantitativo, se
describe la seleccién de la muestra que los representa en este trabajo de campo I y II. A
pesar de que se trata de una muestra cualitativa de conveniencia, ante el gran nimero de
empresas que conforman se plantea la necesidad de realizar dos tipos de aproximaciones,
una a través de las asociaciones que hablan en nombre de todos sus asociados y otra,

directamente con las empresas de los sectores seleccionados.

= 183 Muestra del trabajo de campo I. Asociaciones representantes de los sectores
seleccionados.

En este cuadro que a continuacién se presenta, se refleja de cada sector, la asociacién y la
persona a la que se ha entrevistado a finales del 2006, ademas se afiaden como datos
relevantes el ambito de actuacién de la misma, ya que en algunas ocasiones representan
s6lo a la Comunidad Valenciana y en otras, son asociaciones que aunque su principal
territorio estd en la comunidad cubren el @mbito nacional. Como dato cuantitativo se aporta
el nimero de asociados que tienen y por tanto, al nimero de empresas a las que

representan.

Cuadro I. Muestra del trabajo de campo I.
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SECTOR TRADICIONAL CV

ASOCIACION EMPRESARIAL

1.- AGROALIMENTACION

FEDACOVA (Federacion empresarial de agroalimentacién de la
Comunidad Valenciana)

D. José Granell Pascual (Secretario General)

AMBITO ACTUACION: Comunidad Valenciana. N° ASOCIADOS: 32

Asociaciones que representan 2100 empresas.

2.- CALZADO AICE (Asociacién de Industriales de calzado de Elche)
FICE (Fed.de Industriales de calzado de la Comunidad Valenciana)
D. Pedro Méndez Reyes (Secretario General de ambas asociaciones)
AMBITO ACTUACION: Representa el sur de provincia Alicante con
AICE y Nacional con FICE.
N° ASOCIADOS: 230 empresas asociadas en AICE.

3.- CERAMICA ASCER (Asociacion Espafiola de Fabricantes de Azulejos y Pavimentos

Ceramicos)

Dia. Ana Martinez (Responsable Comunicacién y Prensa)

AMBITO ACTUACION: Nacional.

NO ASOCIADOS: 200 empresas asociadas (de las que la mayoria

estdn concentradas en la Comunidad Valenciana).

4.- ILUMINACION

ARVET (Agrupacién de Exportadores de Transformados - Aparatos
Iluminacién)

FEDAI (Federacion Espafiola de Asoc. de Industriales y Exportadores
de Aparatos de Iluminacion)

D. Vicente Martinez (Director de ARVET)

Dfia. M@ Angeles Mufioz (Directora de FEDAI)

AMBITO ACTUACION: ARVET Com. Valenciana y FEDAI nacional. N©
ASOCIADOS: 100

5.- JUGUETE

AEF] (Asociacion Espainola de Fabricantes de Juguetes)
D. José Antonio Pastor (Director General Adjunto)
AMBITO ACTUACION: Nacional.
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No ASOCIADOS: 100 empresas asociadas (de las que la mayoria

estdn concentradas en la Comunidad Valenciana).

ANIEME (Asociacion Nacional de Industriales y Exportadores de
Muebles de Espafia)

6.- MUEBLE
Dfia. Amparo Bertomeu (Directora General)
AMBITO ACTUACION: Nacional
No ASOCIADOS: 250 empresas asociadas (de las que la mayoria
estdn concentradas en la Comunidad Valenciana).
7.- TEXTIL ATEVAL (Asociacion de Empresarios Textiles de la Comunidad

Valenciana)

D. José Serna (Secretario General)

AMBITO ACTUACION: Comunidad Valenciana.
N° ASOCIADOS: 530 empresas asociadas.

Elaboracién propia

=28 Muestra, trabajo de campo II. Seleccién de cuatro empresas de cada uno de los siete

sectores.

La segunda muestra para la realizacidn del trabajo de campo II se obtiene en las entrevistas

con los Secretarios Generales o Directores Generales de las asociaciones entrevistadas. Son

ellos o ellas los que indican una serie de empresas de su sector que presentan un grado mas

alto de desarrollo en la gestién de comunicacidn corporativa. A partir de ese listado concreto,

se selecciona por disponibilidad de sus directivos y profesionales las cuatro empresas que

representan al sector. Con todos estos condicionantes, la muestra definitiva del trabajo de

campo II aparece reflejada en la siguiente tabla.

Tabla II. Muestra trabajo de campo II.

SECTOR EMPRESARIAL CV

EMPRESA ENTREVISTADA

1.- AGROALIMENTACION

(1) NICOLAU JAMONES
D. Enrique Nicolau (Gerente y Director de Produccién y Calidad)

(2) DULCESOL
D. Rafael Juan (Consejero Delegado)
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(3) INTERCITRUS
Dfa. Anabel Siguan (Directora Técnica)

(4) CHOCOLATES VALOR
D. Pedro Lopez (Director Gerente)

2.- CALZADO

(1) CALZADOS POLO SUR

Dfia. Marian Garcia (Comité Direccién y Dir. Comercial)

(2) PANTER
D. Ramdn Pajares (Gerente)

(3) CALZADOS PAKER
D. Salvador Martinez (Gerente)
D. Francisco Garcia (Gerente)

(4) PIKOLINOS

D. Javier Soler (Adjunto Dir. Comercial y Comunicacién)

3.- CERAMICA

(1) CERAMICA DECORATIVA
D. José Castellano (Director General)

(2) KEROS

D. Joaquin Emilio Marti (Gerente)

(3) GAYA
D. Luigi M. Limido (Director de Marketing)

(4) TAU CERAMICA

D. Manuel Llopis (Director de Comunicacion)

4.- ILUMINACION

(1) LAMPARAS RAFAEL TORMO
Dfa. Amparo Tormo (Gerente)

(2) SAVOY HOUSE
D. Francisco Albifiana (Director General)

(3) ANTARES
D. Guillermo Sim¢6 (Director de Marketing)
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(4) ALMERICH

D. Antonio Almerich (Director Gerente)

5.- JUGUETE (1) MINILAND
D. José Verdu (Director General)

(2) MUNECAS ARIAS
D. Francisco Arias (Gerente)

(3) JUGUETES FALOMIR

D. José Maria Castellano (Director Comercial)

(4) FABRICA DE JUGUETES CHICOS

D. Emilio Valls (Director Comercial)

6.- MUEBLE (1) COLECCION ALEXANDRA

D. Juan Ventura (Gerente)

(2) CASANOVA GANDIA
D. Pedro Casanova (Gerente)

(3) PALANCA
D. José Carlos Palanca (Gerente)

(4) ANDREU WORLD

D. José Palau (Director de Marketing y Ventas)

7.- TEXTIL (1) REVERT
D. José Ramon Revert (Gerente)

(2) BELPLA

D. José Belda (Gerente)

(3) DOLORES CORTES

Diia. Dolores Font Cortés (Gerente)

(4) AZNAR TEXTIL (BONDRAP)

Comunicacion)

Dia. Ana Aznar (Comité de Direccion y Dir. Marketing vy
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Trabajo de campo III

El siguiente paso metodoldgico pretende ser una aproximacion al mismo objeto desde la
visién de los agentes externos que colaboran en la gestion de la imagen y la comunicacién
de estos sectores, los profesionales de la comunicacidn valenciana, persiguiendo como

principal objetivo la validacidén y contraste de los resultados del trabajo de campo I y II.

Han sido realizados dos grupos focales, con representantes de las dos Juntas de Gobierno de

los dos maximos érganos de representacion de la profesién de la comunicacién valenciana.

* Ilustre Colegio Oficial de Publicitarios y Relaciones Publicas de la Comunidad Valenciana.

* Asociacion de Agencias de Publicidad de la Comunidad Valenciana (AAPCV).

El listado de participantes y cargos que tienen se enumera a continuacién:

El primer grupo focal fue realizado el 29 de junio de 2009, en la propia sede de la AAPCV.

Los componentes de la junta de gobierno que asistieron fueron los que se especifican:

1.- D. Eugenio Martin, Presidente del Grupo Cuestién.

2.- Dfla. Carlota Serratosa, Consejera Delegada de Dimarco.
3.- D. Vicente Vafié, Director de Servicios al Cliente de Engloba.
4.- D. Eduard Farran, Director Creativo Ejecutivo de Dimarco.

El segundo fue realizado el 13 de julio de 2009, en la sede de Colegio Oficial de Publicitarios
y Relaciones Publicas de la Comunidad Valenciana. Con la participacién de los siguientes

componentes de la junta de gobierno:

1.- Dfia. Ana Portaceli, Socia de NGT y Presidenta del Colegio de Publicitarios.
2.- D. Antonio Xandri, Secretario General del Colegio Oficial de Publicitarios.
3.- Dfia. Carlota de Dios, Directora General de Carlota de Dios y Asociados.
4.- D. José Segura, Director de Planificacién Estratégica de Pértiga Branding.
5.- Dfia. Isabel de Salas, profesora de la Universidad CEU Cardenal Herrera.
6.- DAa. Marta Giner, Jefa Comercial y de Relaciones Institucionales de Aumar.
7.- D. Miguel Lucas, Director General de Método y Asociados.

4. Resultados de la investigacion
El analisis profundo de las distintas etapas de la investigacién deriva en la fijacion de veinte

palancas de cambio -asociadas a las dimensiones micro, meso y macro- que propicien el

necesario desarrollo en los sectores tradicionales en materia de comunicacion corporativa:
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A) Nivel Micro

1.- Fomento de la elaboracién de planes estratégicos empresariales.

Habria que empezar por los cimientos empresariales, ya que si hay empresas que no tienen
proyecto empresarial evidentemente actian y piensan en el corto plazo y por tanto, son
incapaces de reaccionar ante la coyuntura actual de crisis. Légicamente es natural que si no
tienen plan empresarial, tampoco tengan planificacién alguna de su comunicacién, ya que la
estrategia de imagen corporativa y de marca deberia estar integrada dentro de la estrategia

global de la compania.

2.- Fomento del cambio de mentalidad de “producto fabricado en una empresa” a “empresa

que fabrica un producto”.

Este cambio de mentalidad enfocado a la corporacién y no tanto al producto, ya lo sugeria el
consultor venezolano ftalo Pizzolante en una conferencia sobre el marketing del sector
ceramico en el afio 2007. Se confirma que es un cambio fundamental para darle un enfoque
nuevo a la empresa que le haga valorar su imagen corporativa como clave de su

competitividad empresarial.

3.- Andlisis de las claves de las empresas con éxito empresarial de estos sectores y sus

referentes italianos.

Es importante desarrollar estrategias de benchmarketing para estos sectores, con el fin de
poder conocer y adoptar aquellas medidas de éxito empresarial de sus competidores,
evidentemente siempre adaptadas a las caracteristicas particulares de las empresas y
buscando la diferenciacién. Quizad esta también se convertiria en una férmula para darse
cuenta, que sus empresas de referencia llevan afios apostando por la marca y no tanto por
la produccidn, que actualmente se ha convertido en un elemento menos determinante, pues

se puede fabricar con calidad en cualquier lugar del mundo.

4.- Fomentar la formacién del empresario en materia de comunicacion.

Se deberia estudiar quien es el organismo idéneo para ello y establecer las prioridades
formativas tratar. Respecto a la organizacién, ademas de las que representan al propio
sector profesional de la comunicacién también cabria estudiar la implicacién de la CIERVAL
(patronal autonémica valenciana) y la Universidad, por su caracter mas objetivo e imparcial
de cara a los empresarios. Respecto a los contenidos deben sentar las bases de la
comunicacién corporativa y qué puede reportar la consecucién de una imagen positiva a su

competitividad empresarial.
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5.- Potenciar la introduccién de licenciados en publicidad y relaciones publicas, en las areas

de comunicacion.

Es cierto que cuantos mas licenciados salgan de la universidad y mas introducidos estén en
las empresas, mas opciones habra de desarrollo en la materia. Pero lo cierto es que a dia de
hoy se trata de puestos que, o no se han creado o si estan introducidos en las empresas no
estdn demasiado bien considerados. Para ello es fundamental formar al alumno con este

perfil y potenciar sus capacidades directivas y estratégicas, y no tanto, las ejecutivas.

6.- Potenciar la incorporaciéon de nuevas tecnologias en la actividad comercial de los sectores

tradicionales para potenciar la eficacia de la gestién y la imagen de modernidad.

También estas empresas en su labor comercial deberian aprovechar las nuevas tecnologias,
pues esto facilitaria no sélo su labor sino la calidad del servicio al cliente y su imagen frente
a este, ademas de su capacidad de segmentacidn. Las nuevas tecnologias ERP (entreprise
resource planning o sistemas de planificacién de los recursos) permiten personalizar la oferta
para cada cliente, conocer en tiempo real las existencias, los plazos de entrega, etc. En

definitiva, implantar la TIC para favorecer una gestién mas eficiente.

7.- Creaciéon de una metodologia especifica para la gestién de la comunicacién corporativa

en los sectores objeto de estudio.

Aunque las referencias en materia de comunicacién corporativa apuestan por un mismo
modelo de gestion independientemente del tamafio o tipologia de anunciante, si se deberian
estudiar las particularidades que tendria la aplicacién del mismo a estos sectores. Temas
como el orden de prioridades a establecer, los programas de comunicacién corporativa que
se deberian ir abordando en funcién de los recursos y necesidades de este tipo de empresas,
las herramientas de investigacién, los perfiles profesionales involucrados, los publicos, etc.
deberian ser revisados y adaptados a este perfil de empresa. La pyme, con recursos mas

limitados, necesita ser mucho mas selectiva a la hora de establecer prioridades.

8.- Estudiar la manera de dotar de contenido a las marcas de estos sectores empresariales.
A modo de storytelling se deberia estudiar como definir las marcas de estos sectores,
ponerles cara, nombre y personalidad, etc. Con esto se podria alcanzar el modo de
sobresalir y diferenciarse de la competencia con personalidad propia.

B)Nivel Meso

9.- Estudio de la viabilidad de la unién de varias empresas para la contratacién de servicios

de comunicacion.
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En uno de los sectores estudiados se ha sugerido esta opcion; varias empresas de productos
complementarios, estaban estudiando la posibilidad de unirse para la contratacién de los
servicios del drea de comunicacién y poder de este modo asumir los costes. No obstante, se
trata de una intencién no materializada a dia de hoy, ni de la que se hayan obtenido
resultados hasta la fecha pero se podria estudiar como férmula para la introduccién de
politicas de comunicacién en este perfil de empresas. Otra opcién a estudiar seria en vez de
la contratacidon de servicios externos de comunicacién, la contratacién de un director de

comunicacién, que trabaje para varias empresas de sectores complementarios.

10.- Viabilidad de establecer una asociacién de pequefios anunciantes o extension de la
asociacién espafiola de anunciantes (AEA).

Otra de las futuras lineas de trabajo podria ser el estudio de qué puede aportar al desarrollo
de la comunicacion en la comunidad, la creacién de la Asociacion de Pequefios Anunciantes o
incluso de Anunciantes de la Comunidad Valenciana. Al igual que determinar quién deberia
componerla, cudles serian sus objetivos y actividades, etc. Las actividades de la AEA son
muy interesantes para potenciar el sector, pero estdn centradas exclusivamente en grandes
compandias, lo que hace que el perfil de las empresas de los sectores tradicionales no se
sientan representadas. Se trataria de adaptar el discurso a las necesidades y al lenguaje de

este perfil de empresas.

11.- Construccion de wuna reputacion sectorial y wuna reputacion empresarial

simultdneamente.

Quiza haya que trabajar a dos bandas en la construcciéon de una reputacién corporativa para
estos sectores, por un lado, de forma sectorial a través de las asociaciones empresariales
construyendo una imagen fuerte para cada uno de los sectores o para todos los sectores
tradicionales en su conjunto. Y al mismo tiempo construyendo una imagen corporativa
individual para cada una de las empresas a través de la gestion de la comunicacién
corporativa, la comunicacion interna y la de producto. En este caso las asociaciones deben

jugar un papel mas relevante todavia, en la creacién de marca sector.

12.- Anadlisis de la idoneidad de crear marcas territorio para potenciar estos sectores

empresariales.
Es cierto que se trata de clusters muy concentrados geograficamente y esto podria ser una
oportunidad para el desarrollo de marcas territorio que dotaran de valor a la marcas

empresariales.

13.- Potenciar las marcas creadas por las asociaciones a modo de distintivos de calidad.
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Marcas o campafias como Ethica-tex, del sector textil, Fecha Cierta, del sector juguete, etc.
son iniciativas que deberian replantearse y buscar mdas apoyos de los mismos sectores de
otros territorios o incluso de otros sectores con la misma problematica, incluso que tuvieran
trascendencia mas alld del territorio nacional, etc. con la intencion de coger fuerza y
protagonismo. Son iniciativas interesantes que no han prosperado demasiado, por falta de
recursos al tratarse de proyectos circunscritos en un ambito pequefio como pueden ser las

asociaciones empresariales de estos sectores tradicionales.

14.- Desarrollo de grupos de innovacion para establecer nuevos modelos de negocio y

nuevas vias de desarrollo.

Se trata de potenciar la creatividad de estos empresarios para la resoluciéon de problemas
planteados a raiz de la crisis, uno de los mads relevantes es la bajada de la demanda, la falta
de competitividad, etc. y por ello, este podria ser uno de los muchos temas a tratar. Esta
iniciativa consistiria en luchar contra la paralizacién generalizada que ha sido provocada por

la situacién de crisis y potenciada, por el talante empresarial de estos sectores tradicionales.

C)Nivel Macro

15.- Establecer féormulas para fomentar el conocimiento y a su vez, la confianza, entre

profesionales de la comunicacién y anunciante.

Esta es una problemdtica que deben resolver las dos organizaciones que representan al
sector de la comunicacién valenciana, la AAPCV y el Ilustre Colegio Oficial de Publicitarios y
Relaciones Publicas de la Comunidad Valenciana. Sendas organizaciones tienen el deber y la
responsabilidad, principalmente por su beneficio profesional, de resolver la confusiéon que
tienen los empresarios sobre qué tipo de servicios ofrece la profesién, qué tipo de tarifas se
pueden esperar, los distintos perfiles de agencias y la actividad de cada una de ellas.

16.- Estudiar la posibilidad de poner en marcha una campafia de prestigio y

reposicionamiento de los profesionales de la comunicacién valencianos.

La falta de credibilidad de la profesion frente a los empresarios era un tema preocupante y
que paraliza la posibilidad de introduccién de politicas de comunicacidén en las empresas.
Para frenar esta tendencia se debe poner en valor y prestigiar la profesiéon frente a los
anunciantes, ademas de luchar para poder diferenciarse del pseudosector que tanto dano

hace a nivel de imagen y confianza.

17.- Investigar hacia dénde debe ir dirigido el nuevo modelo de negocio de las agencias de

publicidad valencianas.
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Las agencias deberian también replantearse su modelo de negocio puesto que en estos
momentos, estos sectores estdn faltos de consultores de comunicacidon estratégica o de
departamentos externos de comunicacidon que les ayuden a planificar estratégicamente, y a
través de un trabajo en conjunto. Esto es algo que la mayoria de agencias y de profesionales
no esta ofreciendo a sus clientes pero porque la mayoria no sabe cdmo hacerlo, ya que hay
una falta de profesionales expertos en consultoria. Esta linea de negocio, ademas no es tan

sensible al precio.
18.- Estudio de cdmo potenciar los medios no convencionales para estos sectores.

Los medios interactivos y de contacto personalizado, como técnicas de CRM, son medios con
gran eficacia para estos sectores y sobre todo tarifas muy asequibles, se deberia por tanto

estudiar, cudles son los mas idéneos, cdmo utilizarlos y cdmo potenciarlos.

19.- Elaboracién de tarifas propias de cada agencia y de sus servicios de comunicacién, a

favor de la transparencia.

Con el fin de poder reposicionar la imagen del sector de la comunicacion, habria que
potenciar y poner en marcha, el que cada agencia elaborara sus tarifas segun servicios
ofertados, para que sirvan de referencia para el anunciante. Incluso estudiar la opcion de
establecer en sus honorarios cierta variable, en base a objetivos medibles alcanzados (de
comunicacién), de esta manera, se involucra el trabajo de la agencia econémicamente en los

resultados, lo que redundaria en credibilidad y confianza.

20.- Soluciones ad hoc para estos sectores a la hora de medir la eficacia de la comunicacién.

Desde la universidad, junto con las agencias y los anunciantes se deben buscar también
soluciones ad hoc para medir la eficacia de las acciones de comunicacién, esta claro que ya
existen férmulas de pre-test y de post-test, pero estas, deben adaptarse a las necesidades y

recursos de estos sectores. Es vital demostrar que la comunicacién funciona.

5. Conclusiones

Las conclusiones de esta investigacién o claves para el desarrollo de la comunicacion
corporativa en los sectores tradicionales valencianos se agrupan en torno a tres niveles o

dimensiones:

El primero de ellos es el nivel micro o interno de las propias empresas. Es imprescindible que
estas organizaciones asuman un proyecto empresarial basado en el largo plazo y que integre
a todas las areas y funciones, no solo a comunicacién. De forma paralela, debera instalarse

una concepcién corporativa de la organizacién mas alld de autoimagen de fabricante. Para
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ello serd imprescindible la formacién en comunicacién de los lideres de estas empresas. La
evolucién exige el empleo de distintas técnicas y herramientas como la investigacién, las
nuevas tecnologias o el storytelling vinculado a marcas asi como de metodologias especificas
del drea de comunicacion corporativa. La penetracidon de profesionales de comunicacién en

sus respectivas plantillas serd determinante.

El segundo ambito es el sectorial o nivel meso. En este plano la cooperacion entre distintas
empresas de un mismo sector puede redundar en un notable salto cualitativo en materia de
comunicacién. Las férmulas o acciones son diversas: asociaciones de pequefos anunciantes
para defender sus intereses, definicion de marcas territorio vinculadas a los clusters, marcas
de las distintas asociaciones como sellos de calidad, planificacién de una reputacién sectorial,
grupos de innovacién vinculados a la practica de comunicacién. En definitiva, medidas que
pongan en valor la potencia de una marca/territorio/sector ante una publico de caracter

global.

Finalmente, el tercer nivel es el macro, el ambito mas alld de la empresa y el sector que en
este caso tiene que ver con sus proveedores especificos de comunicacién. En esta relacion -
determinante para esta evoluciéon - es necesario una mayor confianza o fijacién de un status
de partner. Habria que incidir en el modelo de remuneracién de las agencias y en la medicién
de la eficacia de las distintas campafias de comunicacién. Las agencias a su vez también
deberian realizar un esfuerzo para adaptarse a las necesidades del cliente, tanto en su
modelo de negocio como en los servicios que presta reorientdndolos hacia la planificacién
estratégica. A su vez agencias y proveedores también deberian poner en valor o prestigiar su

oficio frente a los propios sectores tradicionales para favorecer su credibilidad.
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