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RESUMEN

El presente artículo, el primero que investiga 
este objeto de estudio en España, ofrece una 
radiografía de las prácticas y recursos destinados 
a comunicación en los clústeres de todo el país, 
así como el grado de profesionalización de esta 
actividad en dichas asociaciones de empresas. Para 
ello, se contacta con todos los clústeres existentes en 
territorio español y se les pregunta, mediante una 
entrevista semiestructurada, sobre su organización 
interna respecto a la comunicación. A partir de 
ahí, se presentan los resultados de la investigación 
y las conclusiones a las que se llega, entre las que 
destaca el bajo grado de profesionalización de 
la gestión de la comunicación que llevan a cabo 
estas organizaciones en comparación con el de 
las empresas a nivel individual, lo que dificulta 
alcanzar el objetivo fundamental de los clústeres, 
mejorar la competitividad de sus socios.

Todo ello revela, en definitiva, un bajo de nivel de 
percepción en estas organizaciones, incluso entre 
las que cuentan con responsables de comunicación 
con formación académica en la materia.

PALABRAS CLAVE

Comunicación; relaciones públicas; clúster; 
DIRCOM; organización; empresa; profesionales; 
España.

KEYWORDS

Communication; public relations; cluster; DIRCOM; 
organization; business; professionals; Spain.

ABSTRACT

This article is the first one that studies this topic 
in Spain and shows a kind of map about the 
communication that Spanish clusters are doing at 
the moment, as well as the professionalism of their 
activity. To do that, we have contacted the clusters 
and asked them, through a semi-structured interview, 
about their internal organization with regard to the 
communication. After that, we explain the results 
of the study and the conclusions. It emphasises the 
little communication activity developed by these 
organizations, compared with holding companies, 
which makes it difficult to achieve one of the 
most important goals of the clusters: improve the 
competitiveness of its partners.

All this reveals a low level of perception in 
these organizations, even among those with 
communication managers with academic training 
in the field.
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1. INTRODUCCIÓN Y MARCO TEÓRICO

1.1. INTRODUCCIÓN

En el presente artículo se analiza la actual situación comunicativa de los clústeres españoles. 
Partiendo de la hipótesis de que su comunicación organizacional no está profesionalizada y 
que queda mucho camino por recorrer para los/as especialistas en comunicación y en rela-
ciones públicas, se pretende realizar un acercamiento a este ámbito asociativo-empresarial y 
plasmarlo en una radiografía que permita analizarlo en profundidad y compararlo con otros 
estudios sectoriales ya existentes en la actualidad.

Para ello, debe fijarse en primer lugar el concepto de clúster, que puede definirse como «un 
grupo geográfico próximo de empresas interconectadas e instituciones asociadas en un campo 
particular, vinculado por elementos comunes y externalidades» (Porter, 2008); aspecto geográ-
fico y ventajas competitivas en las que también incide el EU Cluster Portal1, al señalar que:

Los clústeres son grupos de empresas especializadas, a menudo pymes (pequeñas y me-
dianas empresas), y otros actores de apoyo relacionados que cooperan estrechamente 
en un lugar determinado. Al trabajar juntas, las pymes pueden ser más innovadoras, 
crear más empleos y registrar más marcas y patentes internacionales de lo que lo harían 
por si solas.  

En definitiva, un clúster es una agrupación vertical de empresas que trabajan e interactúan en 
un mismo sector y en un ámbito geográfico determinado, con el fin de cooperar entre ellas para 
obtener una mejora de su competitividad global. De acuerdo con ello, los principales beneficios 
de los clústeres, según el European Cluster Observatory2, son: 

a) La productividad, fundamentada en la obtención de economías externas a nivel local 
que elevan la productividad de las empresas del área, ya que al agruparse los productores 
logran especializarse con mayor facilidad en diferentes etapas complementarias del pro-
ceso de producción.

b) La innovación, ya que el intercambio de información y las relaciones entre las empresas 
miembros de un clúster ayudan a redefinir los temas esenciales e identificar soluciones 
nuevas para los problemas vigentes.

c) La multiplicación de negocios, debido a que las empresas tienden a crecer más dentro 
de un clúster que aisladamente, ya que este moviliza recursos no explotados, así como la 
cooperación entre los socios.

Estas definiciones permiten, en su conjunto, comprender la complejidad y utilidad de los clúste-
res como organizaciones empresariales y asociativas, cuya realidad comunicativa es analizada 
en el presente artículo. 

1  http://ec.europa.eu/growth/industry/policy/cluster_es
2  www.clusterobservatory.eu
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1.2. MARCO TEÓRICO

Resulta recomendable en este punto partir del estado actual de la comunicación en las organi-
zaciones empresariales para, posteriormente, poder comparar y comprender mejor la realidad 
comunicativa de los clústeres españoles. 

En España existen numerosos estudios sobre la gestión comunicativa y el perfil profesional de 
sus responsables en ámbitos concretos, como las grandes empresas (Moreno y Capriotti, 2006), 
las pequeñas y medianas empresas  (Fernández-Souto, 2005; Fernández-Souto y Puentes-Rive-
ra, 2014), las empresas contaminantes y su gestión de crisis (Fernández-Souto, Puentes-Rivera 
y Vázquez-Gestal, 2015), las Universidades y centros de investigación (Simón Onieva, 2015), 
los Ayuntamientos (Fernández-Souto y Vázquez Gestal, 2014) o las ONG’s (Salvador i Peris, 
1999), entre otros. Sin embargo, se constata que no existe ningún estudio científico que analice 
y radiografíe el panorama de la comunicación en las organizaciones empresariales denomina-
das clústeres. 

Tampoco a nivel internacional se han encontrado muchas referencias, ya que el fenómeno de 
los clústeres ha sido estudiado simplemente desde el ámbito financiero y económico, funda-
mentalmente. Sirva como muestra el caso de la revista Investigaciones regionales - Journal of 
Regional Research (AA.VV., 2017), que recientemente ha publicado un número especial dedi-
cado a los clústeres, pero en el que ninguno de los diez artículos en él incluidos trata el aspecto 
comunicativo de estas organizaciones. 

El presente estudio pretende, pues, constituirse como pionero en este ámbito, arrojar datos 
hasta ahora no conocidos y poder compararlos con otras organizaciones empresariales e ins-
titucionales. 

Para ello, como se señalaba anteriormente, es fundamental conocer la realidad de los gabine-
tes de comunicación y de la labor comunicativa, en sentido amplio, que desarrollan diversas 
organizaciones y partir de una aproximación teórica a las diferentes realidades que serán 
abordadas en este estudio.

De las múltiples definiciones que existen para describir qué es un gabinete de comunicación, 
puede destacarse por su concreción la aportada por Ramírez (1995, p. 27):

Los gabinetes de comunicación son fuentes activas, organizadas y habitualmente esta-
bles de información que cubren necesidades comunicativas tanto internas como exter-
nas de aquellas organizaciones y/o personas de relieve que desean transmitir de sí mis-
mas una imagen positiva a la sociedad influyendo de esta forma en la opinión pública.

La gran disparidad a la hora de definir los gabinetes de comunicación se traduce también en 
una falta de precisión terminológica, que hace que en ocasiones se denomine como tal a «ofi-
cinas que solo realizan funciones de relaciones con los medios» (Simón Onieva, 2015, p. 69).  
Tal y como señalan Arroyo y Yus (2011, p. 26): 

En la estructura de las grandes organizaciones -en las pequeñas una sola persona ejer-
ce todas las funciones- suele haber un jefe de prensa y cuando esto ocurre, este reporta 
al Director de Comunicación, pero el primero es el equivalente al camarero que sirve la 
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comida, mientras que el DIRCOM, el máximo responsable de ese gabinete, es más bien 
el chef, el que define las estrategias y dirige su concreción táctica en conjunto

Para Cárdenas (2000, p. 38), «La falta de precisión en los términos obedece a los escasos años 
de existencia de las relaciones públicas». Algo a lo que, en el caso de España, se suma también 
una cierta tendencia a huir de la denominación tradicional anglosajona Public Relations. A este 
hecho ha podido contribuir la tardía incorporación de este país al fenómeno de expansión de 
la actividad.

En este contexto de imprecisión terminológica y disparidad en cuanto a la definición y funcio-
nes propias de un gabinete de comunicación, resulta clarificador el cuadro elaborado por Ana 
Almansa (2005, p. 123) para resumir y exponer de un modo gráfico los diferentes aspectos y 
definiciones que aportan diversos autores sobre estos departamentos en el seno de las organi-
zaciones:

Tabla 1. Elementos definidores de los gabinetes de comunicación

Autor Referencia Definición 

Ramírez  1995: 97-99 Son fuentes activas, organizadas y 
habitualmente estables. 

Martín 1998: 11-14 Órgano que analiza, ejecuta y difunde 
todas las acciones de comunicación 

Álvarez y 
Caballero 

1997: 85-89 Imprescindible la coordinación y cohesión 
en comunicación. Al igual que sucede con 
la música y el director de orquesta, en 
comunicación todas las acciones deben 
estar coordinadas. 

Villafañe 1999: 100-
103 

Se encargan de la gestión de la 
comunicación y de la imagen corporativa. 

ADC/Dircom 1997: 154-
156 

Dependencia directa de la alta dirección. 

 Fuente: Almansa, 2005

Puede comprobarse la evolución que el concepto ha tenido en los últimos años, que ha pasado 
de mero instrumento de conexión entre las organizaciones y sus públicos (ya sean internos o 
externos) a abarcar aspectos más amplios, como la gestión integral de la comunicación, la 
imagen corporativa y, por supuesto, la implicación directa con la alta dirección empresarial. 
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De ahí la tendencia, cada vez más comúnmente aceptada, de denominar a los gabinetes de 
Comunicación como «Dirección de Comunicación» (Castro Galiana, 2007, p. 26), debiendo 
estar esta lo más próxima posible a los órganos de decisión dentro de la organización. Aun 
así, como ya queda dicho, la enorme disparidad de nombres sigue siendo la norma. Los más 
habituales son, según el informe del Estado de la Comunicación en España (DIRCOM, 2015) y 
por este orden, director/a de comunicación (26%), responsable de comunicación (8%) y jefe/a 
de prensa (4%).

Villafañe (2001, p. 13) resume el avance vivido por la profesión en nuestro país del siguiente 
modo:

La gestión de la imagen y la comunicación corporativas ha experimentado en los últimos 
diez o quince años un desarrollo inusitado en España. Muchos de nuestros directivos, 
especialmente en las grandes corporaciones, han pasado en ese tiempo de la ignoran-
cia del corporate (léase corporate como un término equivalente al de «gestión estraté-
gica de la imagen corporativa») a una sobrevaloración casi mitómana, abrazando la 
comunicación como una especie de bálsamo que todo lo puede resolver.

En este contexto de aumento, tanto cuantitativo como cualitativo, de la presencia e importancia 
de la comunicación en las organizaciones empresariales de España, se han dejado sentir tam-
bién los efectos de la última crisis económica. Así, el 65% de los/as profesionales afirma que 
desde el comienzo de la misma se ha reducido el presupuesto destinado a comunicación y el 
56% reconoce que también se ha reducido el número de personas que trabajan en las empresas 
en labores de comunicación (DIRCOM, 2015).

En todo caso, en la actualidad las empresas no se diferencian tanto por sus productos, como 
por la imagen que proyectan a la sociedad, lo que sitúa o debería situar a la comunicación en 
el corazón de la estrategia de cualquier organización (Morató, 2011). De ahí el peso de los de-
partamentos responsables de la gestión de la comunicación en las organizaciones en el ámbito 
de la estrategia, puesto que como indican Zerfass, Verčič, Nothhaft y Werder (2018, p. 487), 
«la comunicación puede jugar un papel distintivo para la formulación, revisión, presentación, 
ejecución, implementación y puesta en práctica de estrategias».

Tal vez debido a ello, a la asunción de esta realidad por parte de los/as responsables de las 
organizaciones empresariales, si bien es cierto que la crisis se ha traducido en una reducción 
de presupuesto y personal destinado a las labores de comunicación, también lo es que este 
mismo contexto económico desfavorable ha propiciado, en general, una mayor especializa-
ción, profesionalización e incremento de la importancia de la comunicación en el seno de las 
organizaciones. 

Así, en palabras de Cabrera Cabrera (2015, p. 329), «la figura del DIRCOM cobra aún más 
importancia en momentos difíciles [como los de crisis económica], convirtiéndose en necesario 
para la organización, que en tiempos complicados busca diferenciarse de la competencia a 
través de una buena gestión comunicativa.»

Los datos arrojados por el informe del Estado de la Comunicación en España 2015 (DIRCOM, 
2015) avalan, sin lugar a dudas, esta afirmación. Así, más del 83% de los/as profesionales 
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creen que la importancia de la comunicación en la empresa ha aumentado en los últimos años, 
considerándola también el 83% (DIRCOM, 2018), como un aspecto importante o muy impor-
tante de su organización, datos ligeramente superiores a los de los últimos estudios. Debido 
a la necesidad de una mayor efectividad y al incremento de la competitividad originados por 
la crisis, el 57% considera que, aun reduciéndose el presupuesto general destinado a comuni-
cación, se ha incrementado la inversión en la medición y estudio de resultados de las labores 
comunicativas. Es decir, se pretende materializar también en este campo la tan manida frase de 
hacer más (y mejor) con menos (Puentes-Rivera, 2017).

Frente al caso español, existen estudios a nivel internacional (Moss, Likely, Sriramesh y Ferrari, 
2017) que indican que el asunto de la organización y el tamaño de los departamentos sigue 
siendo objeto de debate e influyendo en la concepción sobre la importancia y la configuración 
de la estructura departamental de las relaciones públicas. 

Todo ello ha llevado, además, a una mayor especialización de la figura del/la DIRCOM. Se 
incrementa substancialmente el número de graduados/as o licenciados/as en periodismo que 
ejercen labores de DIRCOM, representando en 2015 (último año del que se tienen datos reales) 
el 49% de los casos, frente al 35% de 2010 o el 33% de 2005 (DIRCOM, 2015).

Más notable es aún el incremento en la última década del número de directores/as de comuni-
cación que además de estudios de grado o licenciatura, poseen estudios de posgrado, (máster 
o doctorado), aunque, fijándose en el corto plazo, tras unos años de incremento sostenido, su 
importancia relativa ha descendido por primera vez en los últimos 13 años (DIRCOM, 2018). 
Así, en 2018 los/as directores/as de comunicación con formación de posgrado suponen un 
65% del total (55,8% máster y 9% doctores/as), diez puntos por debajo del 75% que represen-
taban en 2015, pero muy por encima del 32% de 2010 y el 19% en 2005. 

En relación con el perfil de los/as directores/as de comunicación, «nos encontramos -en con-
clusión- ante DIRCOM con edades más tempranas y cada vez mejor preparados. La amplia 
formación de estos profesionales no solo en comunicación, sino también en gestión de empre-
sas, permite vincular en mayor medida su figura con la toma de decisiones estratégicas en la 
organización» (Cabrera Cabrera, 2015, p. 326).

Realidad que entronca con la creciente y acertada convicción de los/as máximos/as respon-
sables de las empresas de situar la dirección de comunicación en el máximo nivel jerárquico, 
haciéndola participe de la toma de decisiones estratégicas y dotándola, por fin, del carácter 
transversal que los/as profesionales llevan años reclamando. Lo expresa perfectamente Cabre-
ra Cabrera (2015, p. 328) cuando afirma: 

En 2020 el DIRCOM aumentará su importancia, pasando a ser una figura indispensa-
ble para cualquier compañía española. Se consolidará como departamento y como di-
rección estratégica en áreas transversales, teniendo por tanto un papel más estratégico 
que operativo […] El DIRCOM del futuro será una persona de negocios al servicio de 
la comunicación.

El/la DIRCOM se debería encontrar como mínimo en el ámbito ejecutivo, pero muy ligado a 
las áreas directivas, ya que sería el responsable de trasladar lo que se quiere «enseñar» a los 
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diferentes públicos. Teniendo en cuenta que también se tiene que relacionar con el resto de las 
áreas y controlar el mensaje que se enviará al exterior, incluso el mensaje que se envía al inte-
rior (Lobillo, 2014, p. 85), pues como indica Capriotti (2013, p. 217): 

Todo comunica en una organización: en una compañía no solo comunican los anuncios 
publicitarios o las campañas de relaciones públicas, sino toda la actividad cotidiana 
de la empresa -desde sus productos y servicios hasta el comportamiento de sus miem-
bros- son aspectos que dicen cosas sobre la organización, que comunican cómo es la 
empresa y, por tanto, todos esos aspectos deben ser cuidados y planificados, para que 
sean coherentes con todos los mensajes promocionales de la compañía.

Se entiende, en consecuencia, por comunicación estratégica «la comunicación alienada e in-
tegrada con la estrategia global de la compañía, que impulsa y mejora el posicionamiento 
estratégico de la organización» (Argenti, 2014, p. 93).

Según el mismo autor, los pasos en el modelo de gestión estratégica de la comunicación cor-
porativa son: implantar una estrategia corporativa eficaz, analizar e identificar los principales 
stakeholders, transmitir mensajes de forma eficaz y, por último, evaluar la respuesta de los gru-
pos de interés. Definitivamente, integrar la comunicación corporativa en la visión y estrategia 
global de la organización.

La relevancia de la comunicación estratégica en la nueva gestión empresarial no está en duda, 
aun cuando muchas empresas mantengan una visión eminentemente inmediatista en lo relativo 
a su expresividad institucional (Matilla, 2014).

Todo ello se refleja ya en la realidad de las empresas españolas y en las expectativas de me-
jora a corto plazo que en este sentido tienen los profesionales de la comunicación. Valgan 
algunos datos para ilustrar tal afirmación: la posición del/la DIRCOM en el organigrama de la 
empresa sigue mejorando, en 3 de cada 10 casos se ubica en la dirección general y no en un 
departamento, que en caso de existir, es específico de comunicación en más de un 50% de las 
ocasiones (DIRCOM, 2018); el 77% de profesionales se encuentra en el primer nivel ejecutivo, 
dos puntos más que en 2010 y cuatro más que en 2005. Las habilidades más valoradas en un 
DIRCOM son hoy, por este orden, la visión estratégica (14%), la capacidad de comunicación 
(13%) o el acceso a los medios de comunicación (12%). Destaca igualmente que ya el 51,8% 
de las empresas cuentan físicamente con un plan de comunicación integral vinculado a la 
estrategia empresarial, a las que se debe sumar un 22,51% que cuentan con un plan de este 
tipo, pero no plasmado en un documento; puede hablarse, por tanto, de en torno a un 74% de 
empresas que apuestan por la comunicación estratégica (DIRCOM, 2015).

Debe tenerse en cuenta, no obstante, lo ya corroborado por Fernández-Souto (2005), por Fer-
nández-Souto y Puentes-Rivera (2014) y otros/as autores/as sobre las diferencias substanciales 
que existen en esta materia entre las grandes y pequeñas empresas. Lo manifiesta Cabrera 
Cabrera (2015, p. 326) del siguiente modo:

Pese a la necesidad latente de incorporar la comunicación como activo estratégico en 
todas las empresas que quieran coexistir […] observamos que las grandes organiza-
ciones cuentan con la figura del DIRCOM desde hace años. Sin embargo, las pymes 
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comienzan a tener en cuenta la importancia de la comunicación organizacional, inte-
grando al DIRCOM muy recientemente y de forma pausada.

Con sus diferencias por regiones, la necesidad de incorporar la comunicación estratégica a la 
realidad de las organizaciones empresariales es compartida en el conjunto de la Unión Euro-
pea. El European Communication Monitor de 2015 (Zerfass et al., 2015, p. 42), señalaba que 
el mayor reto en la gestión de comunicación hasta 2018 era, precisamente, integrar adecuada-
mente la estrategia de negocio de la organización con la comunicación, siendo España el país 
europeo que mayor importancia atribuía a ese objetivo. Alcanzado ya el 2018, el European 
Communication Monitor de este año (Zerfass, Tench, Verhoeven, Verčič y Moreno, 2018, p. 
46) sigue señalando este reto como uno de los principales (37,7%) en la gestión comunicativa, 
aunque a nivel europeo desciende al segundo lugar, superado por la necesidad de construir y 
mantener las relaciones de confianza entre las organizaciones y sus públicos (39,5%), razón de 
ser de las relaciones públicas. En España, en cambio, la integración de la estrategia de negocio 
con la de comunicación sigue en cabeza del ranking (49,4%), superando en más de 10 puntos 
al establecimiento de relaciones de confianza (39%), y siendo el segundo país europeo, tras 
Dinamarca (57,1%) que más importancia otorga a esta cuestión (pp. 48-49).

Estos desafíos superan a otros como el de hacer frente a los retos de la comunicación digital y 
la web social (identificado en 2010, 2011 y 2012 como el principal reto) o el de buscar una 
mayor transparencia y audiencias más activas, el desarrollo sostenible y la responsabilidad 
social (Zerfass et al., 2015, p. 43).

En todo caso, la importancia notable en los próximos años de las prácticas comunicativas vincu-
ladas a la web 2.0 y a las redes sociales, al big data o a la responsabilidad social corporativa y 
la transparencia están fuera de toda duda (Zerfass, Tench, Verhoeven, Verčič y Moreno, 2018, 
p. 46). Los/las profesionales discrepan desde hace tiempo en cuanto a si la influencia de los 
medios de comunicación tradicionales en la formación de la opinión pública se incrementará 
(37%) o disminuirá (26%), pero en lo que no hay lugar a ninguna a duda es en el papel rele-
vante que jugarán los medios propios de la organización, un 50,3% tiene claro que ganarán 
peso en los próximos años, frente a un escaso 22,1% que opina que su influencia será menor 
(Zerfass et al., 2015, p. 18).

Se sigue avanzando claramente hacia el sistema de comunicación bidireccional del que habla 
Uña Juárez (2010, p. 19), en el que emisor y receptor intercambian sus papeles en un continuo 
proceso de pregunta-respuesta. Este modelo permite la interacción entre ambos al incorporar la 
retroalimentación, siendo este el modelo que se demanda en la actualidad y dando lugar a la 
aparición y consolidación de los gabinetes de comunicación 2.0: comunidades colaborativas 
en las que se crean estructuras de participación y se promueve el feedback de los/as periodistas 
y otros públicos de interés (García Orosa, 2009, p. 25-27). 

Así, uno de los principales retos del/la DIRCOM es su «adaptación al nuevo entorno comunica-
cional, donde las relaciones son personales y altamente controladas por el cliente. Igualmente, 
la empresa debe realizar un cambio de filosofía de actuación y, por ende, también el director 
de comunicación» (Cabrera Cabrera, 2015, p. 327).
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Resulta pertinente en este contexto la reflexión que hace Flores Vivar (2009, p. 74) sobre los 
medios de comunicación, que es perfectamente aplicable a la comunicación empresarial:

Si no hay una reacción de cara a estos nuevos retos, los grandes emporios mediáticos 
que han existido desde el siglo pasado pueden caer en el peligro de diluirse en el tiem-
po […] Por tanto, las empresas de medios que quieran estar presentes en el mundo de 
los blogs y las redes sociales deben saber adaptarse a estos nuevos cambios e incor-
porar dentro de sus estrategias publicitarias los nuevos códigos de comunicación que 
emergen con mucha rapidez.

En relación con esto, pasando ya al reto de la responsabilidad social corporativa, afirma Martín 
Martín (2006, p. 23) que «desde el momento que comienza a funcionar una empresa o insti-
tución ya tiene algo que informar y comunicar, por lo tanto, comienza su deber social, convir-
tiéndose así en un instrumento de diálogo social». En la actualidad, el 81% de las empresas (4 
de cada 5) apuestan ya por la «comunicación con conciencia», escuchando activamente a sus 
stakeholders y comunicando «de forma transparente, responsable y veraz» (DIRCOM, 2015).

Todo ello hace que cobre aún más actualidad la afirmación de Arroyo y Yus (2011, p. 79) 
sobre la existencia de dos tipos de organizaciones, las que ya han sufrido una crisis y las que 
la sufrirán, puesto que este modelo de comunicación bidireccional, al tiempo que significa una 
oportunidad para mejorar las relaciones con los públicos, multiplica las posibilidades de que 
surjan crisis comunicativas. Hoy las crisis ya no son patrimonio de quien las sufre o quien las ge-
nera, se convierten en algo colectivo, en un hecho donde todos participan, donde todos opinan, 
donde el control se escapa de las manos, porque los interlocutores se multiplican, porque todo 
el mundo tiene algo para decir y dispone de los medios para decirlo (Martínez, 2011, p. 9).

Puede concluirse de todo lo expuesto que, pese a todas las dificultades, fundamentalmente 
de carácter económico, el futuro de la profesión es halagüeño. Entre los diferentes modos de 
comunicación, las relaciones públicas, especialmente aquellas prácticas no pagadas, basadas 
en las relaciones personales o de colaboración con los medios tradicionales son, con mucha di-
ferencia, las que ganarán mayor importancia en los próximos años, frente a prácticas de pago 
como la publicidad tradicional. 

Así, tan solo un 32,6% de los profesionales creen que la publicidad, el marketing o el patrocinio 
en los medios ganarán peso en los próximos años. Frente a ello, un 57,1% cree que se incre-
mentará el papel de las relaciones con la prensa y el intercambio de contenidos (relaciones de 
«no pago» con los medios) y un 61,3% cree que harán lo propio las asociaciones estratégicas 
de los profesionales con los medios de comunicación (coproducción de contenidos, publicacio-
nes y servicios conjuntos…). Siendo esto último, además, más frecuente en los países de Sur y 
Este de Europa (Zerfass et al., 2015, pp. 20 y 25).

En resumen y en palabras de Costa (2011, p. 19): 

El término comunicación no debe entenderse en su sentido meramente técnico o me-
diático, ni tampoco como antaño, como una actividad exclusiva de la publicidad o de 
las relaciones públicas. La comunicación es hoy el sistema nervioso central que rige la 
conducta y el funcionamiento de toda organización y de sus relaciones con el entorno. 
Por eso mismo, la comunicación empresarial está íntimamente ligada a la estrategia y 
a la gestión.
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2. OBJETIVOS

El objetivo fundamental de la investigación desarrollada es trazar una radiografía de la gestión 
de la comunicación que llevan a cabo los clústeres o conglomerados de empresas españoles, 
analizando los recursos de los que disponen, las prácticas más habituales y el grado de profe-
sionalización de esta labor en su seno.

Entre los objetivos específicos destacan los siguientes:

1.	Averiguar cómo se organizan los departamentos de comunicación de estas asociacio-
nes.

2.	Analizar la formación académica de los responsables de comunicación. 

3.	Saber si los clústeres estudiados cuentan o no con un plan específico de comunicación.

4.	Analizar el grado de externalización de servicios de comunicación.

3. METODOLOGÍA

Para desarrollar el presente artículo se ha intentado acceder a los datos de todos los clústeres 
registrados en España. Para lograrlo, dada la inexistencia de un registro oficial, se ha realiza-
do un vaciado webgráfico de los clústeres según la distribución geográfica por comunidades 
autónomas. Son varios los gobiernos regionales que ofrecen un listado en sus páginas web de 
las organizaciones de este tipo, tanto existentes como en proceso de creación. En esta situación 
están los siguientes:

Tabla 2. Comunidades autónomas con listado público de clústeres en su territorio

Comunidad 
Autónoma Dirección Web 

Andalucía http://www.agenciaidea.es/web/guest/programas-clúster-
sectoriales 

Asturias 
http://www.clústerasturias.es/ 

http://www.idepa.es/sites/web/idepaweb/servicios/inno/clúst
eres/red_clústeres/index.jsp?csection=2&section=2 

Cataluña http://accio.gencat.cat/cat/estrategia-
empresarial/clústeres/llistat/ 

Extremadura 
https://activacionempresarial.gobex.es/web/clústeres-

empresariales-de-extremadura/agrupaciones-clúster-en-
extremadura 

Galicia http://clústeresgalicia.com/ 

La Rioja https://www.larioja.org/npRioja/default/defaultpage.jsp?idtab=8
49562 

Madrid http://www.madridnetwork.org/ 

Murcia http://www.institutofomentomurcia.es/web/emprende/clústeres-
de-la-region-de-murcia 

País Vasco 
http://www.industria.ejgv.euskadi.eus/r44-

de0021/es/contenidos/informacion/clúster11/es_clúster/pagina.h
tml 

 Fuente: Elaboración propia
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En estos casos, los datos se han obtenido de las páginas indicadas anteriormente y han sido 
cotejados vía telefónica, mediante una entrevista semiestructurada con responsables de estos 
clústeres, para corroborar la existencia de los mismos, aclarar diversos aspectos de la informa-
ción recabada y, en definitiva, incrementar la calidad de los resultados.

Las comunidades de Cantabria, Aragón, Castilla León, Castilla la Mancha, Valencia, Baleares, 
Navarra y Canarias no cuentan con un listado a consultar, por lo que se optó por una búsqueda 
en Internet bajo los parámetros «comunidad autónoma + clúster». Partiendo de ahí, se realizó 
un listado de los clústeres existentes, que también fue cotejado vía telefónica.

A mayores, se han comparado los datos obtenidos con los facilitados por la Federación Na-
cional de Agrupaciones Empresariales Innovadoras y Clústeres3. Al mismo tiempo, se han visio-
nado noticias en medios de comunicación, literatura científica (Antúnez Torres y Sanjuán Solís, 
2007) y aportaciones como las de Robles Teigeiro y Sanjuán Solís (2008) sobre los sectores y 
clústeres claves en la economía española.

De acuerdo con estos datos, se delimitó un objeto de estudio que abarca la totalidad de clúste-
res localizados en España, concretamente 215. Aun así, no se ha podido analizar el universo 
al completo, fueron desechados 49 por imposibilidad de acceso a ellos y otros 37 que: a) han 
desaparecido en los últimos meses, b) no actúan como clúster, o c) están en proceso de constitu-
ción. Finalmente, pues, se recopilaron datos de 129 asociaciones, el 60% del total, distribuidas 
geográficamente tal y como indica el siguiente gráfico:

Gráfico 1. Distribución geográfica de los clústeres analizados

Fuente: Elaboración propia

Una vez confeccionado el listado, se contactó, como se ha señalado, con los clústeres objeto de 
estudio para realizar una entrevista telefónica con los/las responsables de comunicación, o en 
su defecto, directivos/as de la organización. A las 129 asociaciones contactadas se les pregun-

3  http://www.fenaeic.org/clusters-aei-asociadas/
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tó por su organigrama y organización respecto a la comunicación del clúster, por la formación 
de los/las responsables de comunicación en el mismo, por la existencia de un plan específico 
de comunicación y, finalmente, sobre la externalización de servicios de comunicación.

Dicho trabajo de campo, basado en la entrevista telefónica con los/as responsables de la ges-
tión comunicativa de los clústeres analizados, se llevó a cabo entre enero y marzo de 2017, 
mientras que el tratamiento y análisis de los datos se realizó a lo largo del mes de septiembre 
del mismo año. A partir de ahí se diseñó un análisis de los datos obtenidos y se realizaron 
gráficos para facilitar la comprensión de los resultados y conclusiones.

La investigación como tal cuenta con limitaciones que en futuros estudios podrán ser solventa-
das, tanto mediante la ampliación de las preguntas de la entrevista semiestructurada como en 
una segunda oleada del trabajo de campo, de forma que se puedan actualizar y comparar los 
resultados de las diferentes investigaciones.

4. RESULTADOS

Una vez recopilados los datos a través del estudio de campo, se procede a analizar y comentar 
los mismos.

4.1. LOS CLÚSTERES EN ESPAÑA

Tal y como se ha adelantado, en España no existe un listado oficial y/o institucional en el que 
se recojan todos los clústeres existentes, pero esta situación se hace extensiva al resto del con-
tinente europeo, donde tan solo, a nivel global, se constata la existencia del European Cluster 
Observatory, que se define como una plataforma online y gratuita que ofrece análisis y datos 
de los diferentes clústeres existentes en el continente y donde se pueden consultar informes rea-
lizados hasta el año 2011. 

De sus análisis se desprende que el desarrollo de este tipo de organizaciones en España va muy 
parejo al de otras naciones europeas. Así se pone de manifiesto en el siguiente mapa, donde se 
indica que España cuenta con 102 clústeres, por debajo de países como Francia (129), Italia 
(182), Alemania (109), Suecia (109) o Hungría (117).
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Imagen 1. Distribución de clústeres en Europa

Fuente: European Cluster Observatory4

Es evidente que esta clasificación no está actualizada, pero sirve para dar una visión orientati-
va del panorama a nivel europeo. En cualquier caso, la tónica es generalizada para todos los 
países que conforman la Unión Europea y parece llamativo el caso de naciones como Reino 
Unido, que se sitúan bastante por debajo de los datos indicados para España; 52 organizacio-
nes clúster en dicho país frente a las 102 españolas.

Debe destacarse que el European Cluster Observatory no ofrece datos más allá de los prove-
nientes del ámbito económico y empresarial, además de actuar meramente como directorio, no 
existen, por tanto, datos referentes a la comunicación organizacional en los clústeres a nivel 
europeo, por lo que no se puede realizar una comparativa en ese sentido.

4.2. LOS CLÚSTERES ESPAÑOLES Y SUS DEPARTAMENTOS INTERNOS DE 
COMUNICACIÓN 

La primera pregunta que se ha formulado a los/las responsables de los clústeres objeto de 
estudio se refiere a la existencia o no de un departamento comunicación de carácter propio. 

Tal y como se ha indicado en el apartado anterior, parece fundamental que las organizacio-
nes cuenten con un departamento que gestione correctamente su comunicación tanto hacia el 
interior como hacia el exterior. La mejor opción según los/las expertos/as (Almansa, 2005) es 
la apuesta por la creación de un departamento de comunicación propio, de forma que sus res-
ponsables estén implicados/as en la organización, conozcan su día a día y estén al tanto en la 
toma de decisiones, por lo que siempre estarán capacitados/as para evaluar cualquier riesgo 
o ventaja a la hora de comunicarlo a sus diferentes públicos. 

4  Disponible en: http://www.clusterobservatory.eu/index.html



« C l ú s t e r e s  y  R e l a c i o n e s  P ú b l i c a s :  C o m u n i c a c i ó n  d e  l o s  c o n g l o m e r a d o s  d e  e m p r e s a s  e n  E s p a ñ a »

Rev ista Pr isma Social  Nº 22 | 3º tr imestre,  sept i embre 2018 | ISSN: 1989-346922 105

En este sentido, la realidad de los clústeres analizados manifiesta datos muy parejos entre aque-
llos que cuentan con departamento propio y específico de comunicación y aquellos otros en que 
no existe o está fuera de la organización.  

Gráfico 2. Clústeres con departamento de comunicación

Fuente: Elaboración propia

Según el gráfico anterior, la mayoría de los clústeres en España siguen sin apostar por la 
creación de un departamento interno de comunicación para gestionar sus necesidades en este 
ámbito, tanto de cara a públicos internos como externos.

4.3. LOS CLÚSTERES ESPAÑOLES Y SUS PROFESIONALES DE COMUNICACIÓN 

Muy en relación con la pregunta anterior, se ha investigado la formación académica que tienen 
los/las responsables de comunicación de los clústeres españoles. En este sentido, se confirma 
la tendencia existente en otros sectores (DIRCOM, 2018), en los que la gran mayoría de los/
las directivos/as de comunicación cuentan con estudios superiores-universitarios, siendo sobre 
todo licenciados/as o graduados/as en Ciencias de la Información y Periodismo, en detrimento 
de los/las titulados/as en Relaciones Públicas. 

Respecto a este último dato, existen, no obstante, estudios que indican que los/las licenciados/
as y graduados/as en Publicidad y Relaciones Públicas empiezan a ganar terreno y a posi-
cionarse cada vez con mayor presencia en la dirección de comunicación de las organizacio-
nes privadas y públicas (Fernández-Souto y Puentes-Rivera, 2014; Fernández-Souto y Vázquez 
Gestal, 2014; DIRCOM 2015). Pese a todo, además de las titulaciones señaladas, también se 
constata la gran presencia de responsables de comunicación formados en una amplia gama 
de estudios universitarios y medios, desde marketing o economía hasta derecho o geografía e 
historia, tanto, que los/las formados/as específicamente en comunicación representan tan solo 
un 22% del total. Es destacable, igualmente, el hecho de que muchos de esos/as responsables 
de comunicación cuentan con varias titulaciones de forma simultánea.
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Gráfico 3. Formación de los/las responsables de comunicación  
de los clústeres

Fuente: Elaboración propia

Con estos datos quizá no resulte llamativo el hecho de que en ninguno de los clústeres estudia-
dos se haya constado la existencia de un plan de comunicación de crisis y que tan solo algo 
menos de la mitad de los que cuentan con estructura encargada de las labores de comunica-
ción afirmen disponer de un plan de comunicación escrito, herramienta que cuenta con mayor 
presencia, eso sí, entre el 22% de los clústeres de cuya comunicación se ocupan profesionales 
formados/as en la disciplina, que entre el resto. 

4.4. LA SUBCONTRATACIÓN EXTERNA DE SERVICIOS DE COMUNICACIÓN 

Los clústeres analizados también confirman un equilibrio entre aquellos que reconocen subcon-
tratar servicios externos de comunicación y aquellos otros que dicen no hacerlo. 

Este aspecto es especialmente llamativo, puesto que parece difícil que un departamento de co-
municación de cualquier clúster español tenga capacidad de realizar y asumir todas las tareas 
comunicativas propias de este tipo de organizaciones, ya que son de lo más variado y extenso. 
De hecho, el 85% de las empresas recurre a la externalización de ciertos servicios de comuni-
cación, ocasional o regularmente, siendo el diseño gráfico (20%) el servicio más demandado 
a empresas externas, seguido servicios audiovisuales (16%) y labores de relaciones públicas y 
organización de eventos (10%) (DIRCOM, 2015).
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Gráfico 4: Recurso a la externalización de ciertos de servicios  
de comunicación

Fuente: Elaboración propia

Debido a lo comentado en el párrafo anterior, a fin de interpretar correctamente estos resultados 
y en función de las respuestas y contrastes realizados en las entrevistas telefónicas con los/las 
profesionales de los clústeres, cabe indicar que el 48% que afirman no recurrir a la externaliza-
ción de servicios afirman tal cosa porque, a diferencia del 50% que dice lo contrario, su clúster 
no tiene externalizado de forma regular o permanente ningún proceso o trabajo de comunica-
ción, pero, como es obvio, sí que recurren prácticamente todos a empresas externas de modo 
excepcional para encomendarles diversas cuestiones puntuales.

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

Los clústeres españoles no conceden especial importancia al área de comunicación, ya que 
son muchos, la mayoría, los que no cuentan con departamentos específicos de comunicación ni 
con servicios especializados y básicos, como pueden ser un plan de crisis o un plan de comu-
nicación, a pesar de las tendencias internacionales (Falkheimer, Heide, Nothhaft, Von Platen, 
Simonsson y Andersson, 2017; Volk, Berger, Zerfass, Bisswanger, Fetzer y Köhler, 2017; Neff, 
2009; Ani, Kriyantono y Wulandari, 2018). 

Parece evidente que este tipo de organizaciones cuenta con importantes necesidades de comu-
nicación, tanto de cara a sus foros internos como externos, pero no apuestan por la inversión en 
la estructura comunicativa. Tan solo poco más del 40% de los clústeres analizados manifiestan 
contar con un departamento propio de comunicación, lo que hace presuponer y así se constata 
en las entrevistas telefónicas con sus responsables, que el resto de organizaciones o bien sub-
contratan estos servicios externamente, o bien estas necesidades son cubiertas por personal del 
propio clúster, independientemente de que tengan formación adecuada para ello o no, tal y 
como ocurre en otros ámbitos empresariales e institucionales (Fernández-Souto y Puentes-Rivera, 
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2014; Fernández-Souto y Vázquez Gestal, 2014; Fernández-Souto, Puentes-Rivera y Vázquez 
Gestal, 2015).

El hecho de que muchos de los clústeres no cuenten con personal formado académicamente en 
comunicación para encargarse de estas tareas hace que dicho trabajo recaiga en la directiva 
o secretaría técnica de la organización. 

Ello denota una falta de sensibilización por parte de los clústeres a la hora de contratar a pro-
fesionales expertos/as en comunicación. Podría concluirse, por tanto, que no valoran la comu-
nicación como una herramienta fundamental a la hora de alcanzar sus objetivos estratégicos. 
En ese sentido, se constata que los clústeres no escapan de la tendencia generalizada en las 
pymes españolas a considerar la inversión en comunicación y relaciones públicas un gasto y no 
una inversión. En todo caso, estas organizaciones sí se distancian de la pauta marcada por las 
grandes empresas, que cuentan con DIRCOM cada vez más formados/as y especializados/as.

Como una muestra más de la escasa importancia que conceden a la comunicación, los clústeres 
carecen en muchas ocasiones, a diferencia de la tendencia general en el mundo de la empre-
sa, de planes estratégicos especializados (solo el 57% de los/las entrevistados/as afirman 
tener un plan estratégico de comunicación) y restringen al máximo sus acciones comunicativas, 
limitándose a aquellas dirigidas a los medios de comunicación (notas y ruedas de prensa) y a 
asistencia a eventos (ferias y congresos). 

Cabe destacar, por último, que estas organizaciones empresariales no son conscientes de la 
oportunidad de negocio que una buena ejecución de un plan de relaciones públicas puede 
suponer, algo que por lo que sí apuestan en general las empresas a título individual (DIRCOM, 
2015; Zerfass et al., 2015). Una contradicción evidente con su propia razón de ser, que como 
se ha señalado, persigue la optimización de recursos y el incremento de la competitividad de 
todos los miembros del clúster mediante la compartición de recursos y esfuerzos.

Queda, por lo tanto, evidenciado que aún queda mucho camino por recorrer para lograr una 
profesionalización destacable de la gestión de la comunicación en los clústeres españoles, don-
de esa profesionalización y apuesta por la comunicación como estrategia empresarial no está 
consolidada en absoluto, en contraste, como se ha visto, con otras organizaciones, sobre todo 
empresariales, que apuestan firmemente por ella.
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